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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá identifikací zákazníků MS Brněnky. Na základě 
provedeného marketingového výzkumu jsou určeny kategorie nákupních chování 
jednotlivých zákazníků, zjištěny jejich potřeby a vnímání prodejny. Navržená strategie 
obchodní politiky bude sloužit k udržení konkurenceschopnosti MS Brněnka. 
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Abstract 
This thesis deals with an identification of MS Brněnka customers. Categories of 
shopping behaviour of individual customers, their needs and store perception are 
specified on the basis of marketing research. Proposed strategy will serve for 
competitive strength maintenance. 
 
Keywords 
marketing, SWOT analysis, marketing research, marketing mix 
   
Bibliografická citace 
 
 
 
NĚMEČEK, L. Marketingový průzkum spokojenosti zákazníků s využitím IT/IS. Brno: 
Vysoké učení technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2008. 71 s. Vedoucí bakalářské 
práce Ing. Petr Novák. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
Čestné prohlášení 
 
Prohlašuji, že předložená bakalářská práce je původní a zpracoval jsem ji samostatně. 
Prohlašuji, že citace použitých pramenů je úplná, že jsem v práci neporušil autorské 
právo (ve smyslu zákona č. 121/2000 Sb. O právu autorském a o právech souvisejících 
a právem autorským). 
 
 
 
 
V Brně, dne 30. května 2008     ……………………………… 
                                                              Libor Němeček 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
Poděkování 
 
Zde bych chtěl poděkovat vedoucímu mé bakalářské práce panu Ing. Petrovi Novákovi 
za opravdu cenné a odborné rady a připomínky, které mi pomohly k dokončení mé 
bakalářské práce. Dále bych chtěl poděkovat řediteli firmy MS Brněnka, panu Milošovi 
Škrdlíkovi, za skvělou spolupráci a za ochotu, kterou mi poskytl v době zpracovávání 
této práce, Monice Staňkové, Martinu Štolcovi, Martinu Šimberovi při dotazování, a 
v neposlední řadě své matce za podporu během mého studia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
OBSAH 
 
Úvod................................................................................................................................ 10 
1. Teoretická východiska práce .................................................................................. 12 
 1.1.Definice marketingu a základní pojmy............................................................. 12 
 1.2. Principy Marketingu ........................................................................................ 15 
 1.3. SWOT analýza................................................................................................. 18 
 1.4. Marketingový mix............................................................................................ 18 
 1.5. Marketingový mix-4C...................................................................................... 21 
 1.6. Komunikace ..................................................................................................... 21 
  1.6.1. Jak úspěšně komunikovat ..................................................................... 23 
 1.7. Marketingový výzkum..................................................................................... 25 
  1.7.1. Proces marketingového výzkumu......................................................... 25 
  1.7.2. Metody sběru informací........................................................................ 26 
  1.7.2.1. Kvantitativní výzkum ................................................................ 26 
  1.7.2.2. Metody kvantitativního výzkumu.............................................. 27 
  1.7.3. Dotazník................................................................................................ 27 
 1.8. Zpracování a analýza údajů ............................................................................. 29 
 1.9. Interpretace a prezentace výsledků výzkumu .................................................. 33 
2. Analýza problému a současné situace .................................................................... 35 
 2.1. Charakteristika maloobchodní sítě Brněnka spol. s r. o. ................................. 35 
 2.2. Struktura MS Brněnka ..................................................................................... 36 
 2.3. Hlavní aktivity centrály MS Brněnka .............................................................. 38 
 2.4. Analýza výsledků sedmi prodejen MS Brněnka.............................................. 39 
 2.5. SWOT analýza MS Brněnka............................................................................ 55 
3. Vlastní návrhy řešení, přínosy práce....................................................................... 60 
 3.1. Matice návrhů řešení........................................................................................ 60 
 3.2. Varianta „péče o hodnoty“............................................................................... 61 
 3.3. Varianta „šíření dobrého jména“ ..................................................................... 62 
 3.4. Varianta „vyšší komfort pro všechny“............................................................. 65 
 3.5. Varianta „prodejna 21. století“ ........................................................................ 66 
   
Závěr ............................................................................................................................... 68 
Seznam použité literatury ............................................................................................... 70 
Přílohy............................................................................................................................. 71 
  
Seznam tabulek 
 
Tabulka č. 1: SWOT matice ........................................................................................... 18 
Tabulka č. 2: Kladné hodnocení prodejny ...................................................................... 40 
Tabulka č. 3: Záporné hodnocení prodejny .................................................................... 41 
Tabulka č. 4: Spokojenost se službami........................................................................... 41 
Tabulka č. 5: Nakupování autem .................................................................................... 42 
Tabulka č. 6: Spokojenost se sortimentem ..................................................................... 42 
Tabulka č. 7: Spokojenost se zbožím.............................................................................. 43 
Tabulka č. 8: Postradatelnost služby či zboží ................................................................. 43 
Tabulka č. 9: Služby či zboží, které postrádají zákazníci ............................................... 44 
Tabulka č. 10: Frekvence nákupu ................................................................................... 45 
Tabulka č. 11: Informovanost o letákové inzerci ........................................................... 46 
Tabulka č. 12: Využívání akční nabídky ........................................................................ 46 
Tabulka č. 13: Vzhled webových stránek....................................................................... 47 
Tabulka č. 14: Druhy nejčastěji kupovaných zboží ........................................................ 47 
Tabulka č. 15: Výhody oproti velkým řetězcům ............................................................ 49 
Tabulka č. 16: Nevýhody oproti velkým řetězcům......................................................... 50 
Tabulka č. 17: Hodnocení prodejny................................................................................ 51 
Tabulka č. 18: Návrhy na zlepšení.................................................................................. 52 
Tabulka č. 19: Pohlaví .................................................................................................... 53 
Tabulka č. 20: Věk.......................................................................................................... 53 
Tabulka č. 21: Zaměstnání.............................................................................................. 54 
Tabulka č. 22: Matice návrhů řešení............................................................................... 60 
   
Seznam grafů 
 
Graf č. 1:  Poměr odpovědí na otázku „Co se Vám na prodejně líbí?“ .......................... 40 
Graf č. 2:  Poměr odpovědí na otázku „Co se Vám na prodejně nelíbí?“ ...................... 41 
Graf č. 3:  Poměr odpovědí na otázku „Jste spokojen/a s poskytovanými službami?“ .. 41 
Graf č. 4:  Poměr odpovědí na otázku „Jezdíte nakupovat autem?“............................... 42 
Graf č. 5:  Poměr odpovědí na otázku „Vyhovuje Vám šířka a hloubka sortimentu?“ .. 42 
Graf č. 6:  Poměr odpovědí na otázku „Jste spokojen/a s rychloobrátkovým  
  sortimentem – pečivo, uzeniny, mléčné výrobky, lahůdky?“........................ 43 
Graf č. 7:  Poměr odpovědí na otázku „ Postrádáte zde nějakou službu nebo zboží?“ .. 43 
Graf č. 8:  Poměr odpovědí na otázku „Pokud ano, kterou?“......................................... 44 
Graf č. 9:  Poměr odpovědí na otázku „Jak často zde nakupujete?“ .............................. 45 
Graf č. 10:  Poměr odpovědí na otázku „Víte o inzerci akčního zboží  
 Brněnka v periodikách NOS?“ .................................................................... 46 
Graf č. 11:  Poměr odpovědí na otázku „Využíváte při nákupu tuto akční nabídku?“... 46 
Graf č. 12:  Poměr odpovědí na otázku „Líbí se Vám webové  
 stránky www.brnenka.cz?“ .......................................................................... 47 
Graf č. 13:  Poměr odpovědí na otázku „Jaký druh zboží nejčastěji nakupujete?“ ........ 48 
Graf č. 14:  Poměr odpovědí na otázku „V čem si myslíte, že je tato prodejna  
 lepší než supermarket či hypermarket?“...................................................... 49 
Graf č. 15:  Poměr odpovědí na otázku „V čem si myslíte, že je tato prodejna  
 horší než supermarket či hypermarket?“ ..................................................... 50 
Graf č. 16:  Poměr odpovědí na otázku „Jak hodnotíte celkový dojem prodejny?“....... 51 
Graf č. 17:  Poměr odpovědí na otázku „Co byste zlepšil/a?“........................................ 52 
Graf č. 18:  Poměr odpovědí na otázku „Pohlaví?“........................................................ 53 
Graf č. 19:  Poměr odpovědí na otázku „Věk?“ ............................................................. 53 
Graf č. 20:  Poměr odpovědí na otázku „Jste…?“ .......................................................... 54 
 
   
Seznam obrázků 
 
Obrázek č. 1: Lasswellovo komunikační schéma........................................................... 21 
Obrázek č. 2: Kybernetický model komunikace............................................................. 22 
Obrázek č. 3: Logo MS Brněnka .................................................................................... 35 
Obrázek č. 4: Oblast působení MS Brněnka................................................................... 36 
 
 - 10 -   
Úvod 
 
Cílem bakalářské práce je zanalyzovat spokojenost zákazníků maloobchodní sítě 
Brněnka spol. s r. o. a vytvořit návrh strategie obchodní politiky k udržení 
konkurenceschopnosti této sítě. Dalším dílčím výzkumem je také zjistit, do jaké míry je 
účinná propagace MS Brněnka. Zadavateli této práce jsou jednatelé společnosti Miloš 
Škrdlík a Petr Liška.  
 
Hlavního cíle může být dosaženo pouze při splnění dílčích cílů: navržení dotazníků, 
získání oslovení vybraného vzorku dotazovaných, převedení a zpracování údajů 
do elektronické formy a v neposlední řadě správná interpretace získaných výsledků. 
 
Práce se dělí na 3 hlavní části: teoretická východiska, analýza problému-zhodnocení 
současné situace a návrhů na zlepšení stávající situace. 
 
V teoretické části práce popíši poznatky teorie týkající základních pojmů z oblasti 
marketingu, principy, metody a teorie marketingového průzkumu. 
 
V oblasti zhodnocení současné situace budu popisovat současnou situace MS Brněnka a 
samotný průzkum. Po nastudování teoretických poznatků zpracuji návrh otázek, který 
budu konzultovat s jednateli MS Brněnka p. Škrdlíkem a po jeho schválení ho budu 
moci použít. Otázky budou formulované tak, aby bylo možné zjistit stav spokojenosti 
zákazníků MS Brněnka, jejich přání a jejich motivace k nákupu. Zákazníci budou mít 
možnost vyslovit v tomto dotazníku svůj názor díky otevřeným otázkám. V rámci 
primárního marketingového výzkumu bude použita metoda dotazování formou řízeného 
rozhovoru. Jednotlivé odpovědi budou pak zaznamenány do připraveného záznamového 
archu. 
 
Sběr informací se bude odehrávat na sedmi vzorových prodejnách, které reprezentují 
nákupní podmínky čistě městských prodejen MS Brněnka..  
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Jedná se o tyto prodejny: 
 
• BRNĚNKA, Purkyňova 45a 
• BRNĚNKA, Náměstí Míru 1 
• BRNĚNKA, Slovinská 1 
• BRNĚNKA, Lidická 5 
• BRNĚNKA, Vaňkovo náměstí 1 
• BRNĚNKA, Cihlářská 24/26 
• BRNĚNKA, Libušina třída 23 
 
V těchto celkem sedmi prodejnách se počítá v průběhu měsíce dubna 2008 s oslovením 
čtyř až pěti set zákazníků. Zákazníci budou náhodně oslovováni přímo na prodejně 
během nakupování, a to ve dvou časových úsecích ve všedních dnech: 8:00 – 10:00 a 
v odpoledním čase 15:00 – 17:00, aby se docílilo reprezentativní skladby dotázaných. 
 
Zjištěné údaje se převádí do programu MS Excel. V tomto programu, který je hlavním 
nástrojem pro analýzu a práci, jsou data převedena do přehledných tabulek a grafů 
všech sedmi prodejen. Tato část analyzuje i zpracování důležitého prvku marketingu: 
SWOT analýz za všech 7 prodejen, nákupní atmosféru. V závěru tohoto bodu doplňují 
zaznamenané výsledky dotazování a jejich interpretace. 
 
 Na základě získaných dat se v této části budu zabývat vlastními návrhy na řešení a 
přínosů této práce. Zde popíši možná opatření a návrhy na zlepšení stávající situace. 
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1. Teoretická východiska práce 
1.1. Definice marketingu a základní pojmy 
 
Jako aplikovaný vědní obor se marketing ve druhé polovině 20. století postupně vydělil 
z nauky o řízení podniků, a v současnosti v sobě zahrnuje širokou škálu těch činností, 
které jsou zaměřeny na vytváření podmínek pro realizaci směny. Termínem směna je 
přitom označována taková forma lidské činnosti, která kupujícím umožňuje získat určitý 
produkt za protihodnotu, tj. buď za jiný produkt anebo za peníze. 
 
Definic marketingu samozřejmě existuje celá řada, k nejznámějším a nejvýstižnějším 
z nich však patří tyto: 
 
o Z hlediska celospolečenského je marketing sociálním a manažerským procesem, 
jehož pomocí získávají lidé to, co buď potřebují anebo po čem touží, a to 
na základě výroby komodit a jejich směny za komodity jiné anebo za peníze 
(Kotler, 1989). 
 
o Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) představuje marketing 
proces plánování a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce 
myšlenek, výrobků a služeb s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí 
požadavky jednotlivců a organizací (AMA, 1988). 
 
o Podle další definice, kterou zformuloval britský Autorizovaný institut 
marketingu, je marketing manažerským procesem, který umožňuje zjišťování, 
předvídání a uspokojování požadavků spotřebitelů rentabilním způsobem 
(Dibbová, 1994). 
 
Pokusíme-li se tedy nalézt pro tyto definice společného jmenovatele a charakterizovat 
podstatu marketingu co nejjednodušším a nejsrozumitelnějším způsobem, můžeme 
konstatovat, že marketing slouží ke zjišťování a uspokojování lidských potřeb 
prostřednictvím směny. 
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Základem marketingových aktivit je tedy směna, tj. proces, jehož pomocí lidé získávají 
to, co potřebují nebo po čem touží, za určitou protihodnotu; touto protihodnotou mohou 
být buď peníze, anebo jakýkoli jiný konkrétní produkt či služba. K tomu, aby se směna 
mohla uskutečnit, je však třeba vytvořit určité podmínky, které lze formulovat takto: 
 
o Procesu směny se musí účastnit nejméně dva partneři, z nichž každý musí svému 
protějšku nabízet určitou hodnotu; 
o Každý z partnerů musí být ochoten se směny zúčastnit; 
o Každý z účastníků směny musí mít takovou míru svobody, aby mohl příslušnou 
nabídku buď přijmout anebo odmítnout; 
o Všichni partneři musí být schopni spolu komunikovat a navíc  
o Musí být natolik čestní, aby dohodnuté smluvní podmínky vždy a za všech 
okolností dodrželi. 
 
Směna je tedy rovnocenná výrobě a vytváří hodnoty stejným způsobem, neboť lidem 
rozšiřuje možnosti konzumu a umožňuje jim přístup k těm produktům, které by 
za normálních okolností užívat nemohli, a to proto, že by pro ně buď nebyly dostupné, 
anebo proto, že by se o nich vůbec nedověděli.  
 
Bez marketingových aktivit by lidé například nemohli konzumovat tropické a 
subtropické ovoce, pít cizokrajná vína, kupovat si zahraniční automobily, cestovat 
do cizích zemí, využívat nejrůznější typy služeb, apod. Vzhledem k tomu, že marketing 
v sobě zahrnuje skutečně velmi široký a obsáhlý soubor lidských činností, lze na něj 
nazírat z různých teoretických i praktických hledisek. 
 
Všechny tyto definice se de facto snaží stručně a výstižně vyjádřit tu skutečnost, že 
marketing představuje integrovaný komplex činností zaměřených na sledování postojů 
spotřebitelů a situace na trhu a že není jen pouhým nesourodým, fragmentovaným a 
nekoordinovaným souborem jednotlivých činností, nýbrž uceleným a systematickým 
úsilím velkého počtu samostatně jednajících subjektů, které usilují o vzájemnou 
spolupráci a o časovou i prostorovou koordinaci svých aktivit. Na základě těchto 
skutečností lze tedy konstatovat, že: 
 - 14 -   
o Marketingový proces začíná zjišťováním potřeb spotřebitelů, pokračuje 
poskytováním potřebných informací a vytvářením takových představ o 
produktech, které spotřebitelům dají možnost se s nabízenými produkty 
dostatečně seznámit a končí úplným uspokojením všech jejich potřeb, a to i 
za delší dobu po prodeji; 
o Cílem marketingu je tedy zajištění trvalého prodeje a dosažení zisku. Zisk 
přitom vyjadřuje společenské uznání správnosti výrobních a obchodních činností 
každého podnikatele a umožňuje mu pokračovat ve zvoleném oboru činnosti; 
o Podnikání je úspěšné pouze tehdy, jsou-li zákazníci spokojeni s nabízenými 
produkty, a jestliže své nákupy opakují; 
o Základem marketingu je proto vždy směna hodnot. 
 
Marketing se ve svém pojetí výrazně odlišuje od pouhého prodeje zboží. Zatímco prodej 
se snaží přimět zákazníky k nákupu toho zboží, které podnik již vyrobil, marketing 
usiluje o to, aby podnik vyráběl a prodával to zboží, jež zákazník požaduje, a to tím, že 
jeho potřeby a přání zjišťuje a že jim přizpůsobuje jak své produkty, tak také jejich 
cenu, způsob prodeje, propagaci, design, balení a další faktory. 
 
Marketingová činnost tedy může být realizována za předpokladu, že: 
 
o Existují dva nebo více partnerů (jednotlivců nebo organizací) s neuspokojenými 
potřebami (zákazník si potřebuje koupit určitý produkt; výrobce či obchodník 
naproti tomu potřebuje někoho, kdo si jeho produkty koupí). 
o Tito partneři jsou ochotni se tohoto procesu účastnit (zákazník musí chtít si 
produkt koupit a nabízené zboží pro něj musí být finančně i fyzicky dostupné; 
výrobce či prodejce naproti tomu musí chtít své produkty prodat, musí být 
prodeje schopen a musí je mít vždy k dispozici). 
o Mezi oběma stranami existuje komunikace (zákazník musí vědět jak o existenci 
zboží, tak také o místu jeho prodeje a obchodník či výrobce musí znát jak trh, 
tak také potenciální zákazníky, kteří by si jeho zboží pravděpodobně koupili). 
o Existuje předmět směny (kupující i prodávající směňují nějakou hodnotu, např. 
zboží za peníze; v rámci tohoto procesu každá strana něco získává a něco 
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vydává, v konečném efektu však jsou na tom obě lépe, neboť dosáhly 
uspokojení svých potřeb – zákazník získal zboží, které chce a může 
konzumovat, výrobce nebo obchodník získal peníze, jež mu umožňují dále 
existovat a podnikat). Proces směny je tedy základem marketingu a je 
rovnocenný výrobě, neboť rozšiřuje možnosti konzumu. (4) 
 
1.2. Principy Marketingu 
 
Na počátku 21. století vstupuje marketing do nové, zřejmě ještě dynamičtější fáze. 
Zejména díky pokroku v oblasti komunikačních technologií lze očekávat velké změny 
ve vzájemném propojení mezi podniky a jejich zákazníky. 
 
Ovšem v našich podnicích je situace, bohužel, stále trochu jiná. Ani vedoucím řídícím 
pracovníkům není radno pokládat řečnickou otázku „co je to marketing?“. Většinou se 
totiž pořád ještě domnívají, že se jedná o nějaká kouzla nebo triky, jak vnutit 
zákazníkům zboží nebo služby, o něž nemají zájem, případně o nějaký mimořádně 
účinný způsob prodeje nebo propagace. I když tedy teoretické povědomí o možnostech, 
které marketing nabízí, není stále na dostatečné úrovni, v praktickém každodenním 
životě nás, ať už jako výrobce, distributory či dokonce zákazníky, ovlivňuje víc, než 
jsme mnohdy schopni si uvědomit. Vždyť s marketingem se dnes setkáváme doslova 
na každém kroku – ve sdělovacích prostředcích, v obchodech, na ulicích a silnicích. Ale 
nejen v podobách reklamy či podpory prodeje. Vždyť marketing zahrnuje celou řadu 
dalších konkrétních problémů, s nimiž se setkáváme dnes a denně, jako jsou úroveň 
vypracovaného designu produktu, způsoby jeho prodeje a dodání zákazníkovi, 
stanovení oboustranně akceptovatelné ceny či balení produktu, ale také zpracování 
marketingového výzkumu, z něj následně vycházející segment trhu, volba a zacílení 
na konkrétní cílové segmenty. 
 
Na rozvinutých trzích převyšuje nabídka nad poptávkou. Je zde velmi silná a tvrdě 
soutěžící konkurence. Nároky zákazníků rostou. Dnes už jim nestačí nabízet co nejlepší, 
nejkvalitnější produkt. Jsou zvyklí, že jeho cena bude pro ně co nejvýhodnější a způsob 
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jeho dodání bude pro ně maximálně komfortní, spojený s bezpočtem doprovodných, 
doplňkových služeb a výhod. Není tedy divu, že jedním z nejaktuálnějších a 
nejnáročnějších úkolů, jimž se v současnosti marketing věnuje, je otázka udržení 
zákazníka, dosažení jeho co nejvyšší věrnosti, loajality. Proto se věnuje taková 
pozornost a péče jeho spokojenosti. 
 
Jak uvádí P. Mudie /Marketing – An Analytical Perspective. 1997/ spokojenost 
zákazníků ovlivňují takové aspekty, jako jsou: 
 
o Produkt – jeho návrh a zpracování, včetně kontroly kvality a přitažlivého 
designu, 
o Prodejní aktivity – zahrnující marketingovou komunikaci a monitorování 
prodejních mezičlánků, 
o Poprodejní aktivity – záruky, náhradní díly, servis a pomoc zákazníkovi 
s problémem,  
o Kultura organizace (podniku) na všech úrovních. 
 
Marketing se realizuje v podmínkách tržní ekonomiky. Trh (angl. market) představuje 
místo směny, v níž se za požadovaný produkt poskytne nějaká jiná, reálná nebo jen 
symbolická, náhrada. Nejčastěji se používají peníze, nebo přímo výrobky a služby. 
Výhodou směny je, že lidé nemusí prosit o dar, ani si vše, co potřebují, vyrábět sami. 
Naopak dělají věci, které umí co nejlépe, mají pro ně vhodné podmínky a obchodují 
s nimi. Potřebný produkt tedy získají směnou od druhých. 
 
Jak píší G. J. Hooley, J. A. Saunders a N. F. Piercy /Marketing Strategy and 
Competitive Positioning. 1998/, základní principy marketingu lze shrnout 
do následujících pěti bodů: 
 
1. Zákazník je v centru pozornosti veškerého dění v podniku – z toho plyne 
požadavek systematického sledování (výzkumu) zákazníkových přání a potřeb a 
z něj vypracovaného způsobu, jak je dokážeme uspokojit. Je také zřejmé, že 
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jedině samotný zákazník je schopen náležitě posoudit, nakolik podnik skutečně 
uspokojuje jeho potřeby a pomáhá řešit jeho problémy. 
  
2. Zákazník nekupuje produkt, ale to, čím může být pro něj užitečný, v čem mu 
může být nápomocný. Zákazníka na prvním místě nezajímají technické 
parametry produktu, ale užitek (benefit), který je schopen nám poskytnout. 
Například zemědělci pěstují jablka, obchodníci prodávají ovoce, ale zákazníci 
nakupují vitamíny, zdravou výživu, zdraví a delší věk. 
 
3. Marketing je příliš významný, než aby byl pouze v marketingovém oddělení 
(i když je třeba máme) – marketing dělají všichni zaměstnanci v podniku, 
všechny činnosti, jež jsou v kontaktu se zákazníkem a mají vliv na jeho 
spokojenost – od vrátných, telefonistek přes dělníky až po nejvyšší vedení. Proto 
poznatky o zákaznících (z marketingového informačního systému) by měly být 
přístupné všem zmíněným zaměstnancům, nejen pracovníkům marketingového 
oddělení. 
 
4. Trhy jsou heterogenní – proto musíme trh segmentovat. 
 
5. Trhy a zákazníci se neustále mění – zejména díky zlepšením, inovacím a 
možnostem uspokojovat nová přání a potřeby. 
 
Marketing je souhrn postupů a nástrojů, s jejichž pomocí se snažíme zvýšit 
pravděpodobnost úspěchu a dosažení cílů na trhu. Z nových podniků a z nových 
produktů se v dnešním tvrdém konkurenčním boji dokáže na trhu prosadit pouze 
nepatrné procento. Velká většina neuspěje. Abychom toto nebezpečí co nejvíc 
minimalizovali, nabízí se využití marketingu, jeho postupů a nástrojů. Ovšem i při jeho 
sebelepším využívání nejsme schopni riziko podnikání nikdy zcela eliminovat. Proto je 
nutné věnovat maximální pozornost vedle zákazníků také konkurentům. Často mohou 
přijít s nápadem, který odpovídá potřebám zákazníků lépe, než naše nabídka. (4) 
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1.3. SWOT analýza 
 
SWOT analýza (viz. tab.č.1) je situační analýza vnějšího a vnitřního prostředí. Je 
založena na analýze silných (Strenghts) a slabých (Weaknesses), příležitostí 
(Opportunities) a hrozeb (Threats). Na základě vzájemného porovnání příležitostí a 
hrozeb vnějšího prostředí a silných a slabých stránek vnitřního prostředí vyplývají 
v matici 4 možné skupiny strategií: (9) 
 
Tabulka č. 1: SWOT matice 
                 Vnitřní prostředí 
 
Vnější prostředí 
Silné stránky (Strengths) 
1. 
2. 
Slabé stránky (Weaknesses) 
1. 
2. 
Příležitosti (Opportunities) 
1.  
2. 
Strategie SO (maxi-maxi) 
- využívá silných stránek 
k získání výhod z příležitostí 
Strategie WO (mini-maxi) 
- překonává slabé stránky 
s využitím příležitostí 
Hrozby (Threats) 
1.  
2. 
Strategie ST (maxi-mini) 
- využívá silných stránek, aby 
snížila hrozby 
Strategie WT (mini-mini) 
-  eliminuje slabé stránky  
   a snaží se vyhnout hrozbám 
Zdroj: POŠVÁŘ Z., ERBES J., Management I. 
 
1.4. Marketingový mix 
 
Ze SWOT analýzy poté vychází řada dalších marketingových aktivit podniku 
(marketingová strategie, marketingový plán atd.), ale především takové základní, navíc 
plně kontrolovatelné marketingové nástroje podniku, mezi něž nesporně patří 
marketingový mix. V současném marketingovém managementu náleží ke klíčovým 
pojmům. Představuje souhrn základních marketingových prvků, jimiž firma dosahuje 
svých marketingových cílů. Jde o soubor vzájemně propojených proměnných, se 
kterými vedení podniku může pracovat, a jež může poměrně snadno měnit. 
Marketingový mix tedy v sobě zahrnuje vše, čím firma může poptávku po svých 
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produktech ovlivňovat. V literatuře se proto nejčastěji hovoří o skupině čtyř faktorů, 
které jsou označovány jako marketingový mix: 
 
o Produkt – výrobek (Product) 
o Prodejní cena (Price) 
o Prodejní místo (Place) 
o Propagace – komunikace (Promotion) 
 
V marketingovém mixu je vždy nutné respektovat vzájemné vazby jednotlivých 
nástrojů i jejich harmonické uplatňování při řešení konkrétních situací v rámci určitých 
činností dané firmy nebo jiné organizace. Výsledek závisí na správném vzájemném 
„poměru“ a na správné kombinaci všech složek marketingového mixu. Dílčí, 
nesystémové vylepšování jednotlivých prvků, anebo kombinování těchto prvků 
na nesrovnatelné úrovni zpravidla k lepšímu konečnému výsledku nevede. Znamená to, 
že jedna, i když vynikající, složka marketingového mixu nemůže zachránit situaci 
v případě, kdy podnik nevěnuje zbývajícím složkám náležitou pozornost. Na druhé 
straně pak jedna jediná neodpovídající složka marketingového mixu může vážně 
ohrozit, ne-li zcela zhatit, i velmi dobře připravenou akci, a to proto, že ostatní složky 
mixu jsou spotřebiteli vnímány spolu s ní a v závislosti na ní.  
 
Marketingový mix je tedy tvořen souhrnem všech nástrojů, které vyjadřují vztah 
podniku k jeho vnějšímu okolí, tzn. k zákazníkům, dodavatelům, distribučním a 
dopravním organizacím, zprostředkovatelům, médiím apod. Jednotlivé složky 
marketingového mixu se přitom mohou ještě dále členit, a protože svým obsahem 
vytvářejí jednotný, homogenní systém, bývají často označovány termíny výrobkový, 
cenový, kontraktační, distribuční či propagační (komunikační) mix. Jednotlivé složky 
marketingového mixu mívají zpravidla toto vnitřní členění: (4) 
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VÝROBEK (produkt – product) 
• Výrobkový mix 
o Kvalita 
o Značka 
o Obal 
o Design 
 
CENA (prodejní cena – price) 
• Cenový mix 
o Rabat 
o Platební podmínky 
o Úvěrové podmínky 
 
DISTRIBUCE (prodejní místo – place) 
• Distribuční mix 
o Distribuční cesty 
o Distribuční mezičlánky 
o Distribuční systémy 
o Fyzická distribuce 
 
MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE (propagace – promotion) 
• Komunikační mix 
o Reklama 
o Podpora prodeje 
o Public relations (vztahy s veřejností) 
o Osobní prodej 
o Přímý (direkt) marketing 
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1.5. Marketingový mix-4C 
 
o Costumer solution (řešení potřeb zákazníka) 
o Costumer cost (náklady, které zákazníkovy vznikají) 
o Convvenience (dostupnost řešení) 
o Communication (komunikace) 
 
Koncepce marketingového plánu 4 C vyzvedává roli cílových zákazníků. Marketingoví 
odborníci jsou v úloze toho, kdo výrobky prodává, zákazníci se naopak vidí v pozici 
toho, kdo získává při řešení svých potřeb hodnotu. Zákazníci se zajímají nejen o cenu, 
ale i o to, jaké budou jejich celkové náklady spojené se získáním výrobku, s jeho 
užíváním, i případnou likvidací. Zákazníci chtějí, aby výrobky a služby byly co 
nejdostupnější. V poslední řadě vyžadují intenzivní oboustrannou komunikaci. 
Marketingoví odborníci by tedy především měli nejprve přemýšlet o 4 C, a posléze 
budovat koncepci 7 P. (7) 
 
1.6. Komunikace 
 
Obvykle bývá komunikace redukována pouze na sféru informací. Zde prezentované 
pojetí ji však chápe v širším smyslu. Předmětem komunikace může být jakýkoli výtvor 
(lidský i přírodní, verbální i neverbální, hmotný i duchovní) představený (prezentovaný) 
jednou stranou (osobou, institucí) a vnímaný stranou druhou. A právě prezentaci jedné a 
následnou reakci druhé strany chápeme jako komunikaci. 
 
Obrázek č. 1: Lasswellovo komunikační schéma 
 
Zdroj: FORET, M. Jak komunikovat se zákazníkem 
 
CO CO KOMU 
s jakým 
říká jakým 
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Z Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z roku 1949 potom 
vychází v současnosti nejrozšířenější model procesu komunikace. Opírá se o těchto 
sedm podstatných stránek: 
 
o Komunikátor – ten, kdo má produkt, nápad, informaci a důvod ke komunikaci, 
producent, 
o Kódování – převedení, vyjádření předmětu komunikace do souboru prvků, 
symbolů, tvarů,  
o Zpráva (sdělení) – jako výsledek kódovacího procesu, v marketingovém pojetí 
naše nabídka (produkt), 
o Kanál (prostředek komunikace) – nosič zprávy, distributor, 
o Komunikant (dekódující příjemce) – zpráva musí být příjemcem nejen přijata, 
ale následně také dekódována, jedná se o myšlenkové pochody, jimiž na základě 
svých vlastních schopností, zkušeností a svého referenčního rámce adresát 
(zákazník) interpretuje obsah zprávy, 
o Zpětná vazba – reakce příjemce (zákazníka) umožňuje vzájemnou 
(oboustrannou), nikoli pouze jednosměrnou komunikaci, 
o Šum – všechny možné faktory, měnící podobu, obsah či pochopení zprávy. 
 
Obrázek č. 2: Kybernetický model komunikace 
 
Zdroj: FORET, M. Jak komunikovat se zákazníkem 
 
Obě pojetí jsou značně podobná, druhé je vlastně rozšířené o kódování, dekódování a 
šum. Proto si je ilustrujeme jedním společným příkladem. 
 
Komunikátorem, tedy tím, kdo něco sděluje, je nespokojený zákazník. Předmětem jeho 
sdělení je reklamace vadného výrobku. Zprávu vyjádří napsaným průvodním dopisem, 
kteří přiloží k vrácenému zboží. Celé sdělení zabalí a odešle poštou prodejci. Reakcí 
Komunikace Zpráva 
(sdělení) 
Dekódující 
komunikant 
šum 
kanál
zpětná vazba
kódování 
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prodejce může být omluvný dopis s novým výrobkem. Komunikační šum se projeví 
tím, že komunikátor napsal dopis rukou a má nečitelný rukopis, nicméně komunikant 
pochopí podstatu sdělení. 
 
Jako u každé činnosti, také v případě komunikace bychom si měli nejprve ujasnit cíl. 
V našem příkladu mohlo jít reklamujícímu zákazníkovi o: 
 
• Vrácení peněz, které za výrobek zaplatil, 
• Získání zcela nového, třeba i vylepšeného výrobku, 
• Prosté vyzkoušení prodejce, jak zareaguje, 
• Předvedení se v roli znalce, 
• Úmyslné poškození firmy, jejího renomé, a mnohé další. 
 
Cílů komunikace tedy může být i víc, včetně jejich nejrůznějších kombinací a spojení. 
Pokud je komunikátor nesdělí přímo, mnohé mohou napovědět volba cílového adresáta, 
použité kanály i forma a obsah sdělení. (3) 
 
1.6.1. Jak úspěšně komunikovat 
 
Efektivní a úspěšná komunikace, tedy taková, v níž dosáhneme při minimálních 
výdajích maximálních cílů, se v praxi opírá o: 
 
1. Důvěryhodnost – komunikace stojí na vzájemné důvěře a znalosti partnerů. 
2. Volbu vhodného času a prostředí, v němž komunikace probíhá. 
3. Pochopitelnost a významnost obsahu – sdělení musí mít význam nejen 
pro komunikátora, ale také pro příjemce, musí odpovídat jeho vlastnímu systému 
hodnot, musí být relevantní pro jeho situaci. 
Není důležité, co se říká, ale co se tím míní, a hlavně co se tím sleduje, jaké jsou 
skutečné, často zastírané cíle. 
4. Jasnost – sdělení musí být vyjádřeno jednoduchými symboly a pojmy. Složitější 
stanoviska by měla být zhuštěna do jednoduchých tezí a sloganů, které vynikají 
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názorností a jasností. Čím dále sdělení putuje, tím by mělo být jednodušší, v každém 
případě by instituce měla hovořit jedním, nikoli několika různými hlasy. 
Nejprve je nutné problému porozumět („pojmenovat ho“) a teprve potom ho 
můžeme chtít sdělovat druhým. 
5. Soustavnost – komunikace je nikdy nekončící proces, vyžadující pro získání cíle 
neustálé opakování a rozvíjení. 
6. Osvědčené kanály – úspěšné, prověřené komunikační kanály je třeba náležitě 
využívat, neboť k těm má příjemce vytvořený vztah a respektuje je, budování 
nových kanálů je složitější a výsledek nejistý. Různé kanály mívají rozdílné efekty a 
jsou různě vhodné v různých okamžicích komunikačního procesu. Pro dosažení 
určitého příjemce bývá vhodné využít několika odlišných kanálů. Také příjemce si 
s různými komunikačními kanály spojuje různé hodnoty a významy. 
7. Znalost adresáta – komunikace se opírá o znalost komunikačních schopností 
adresáta, je nejefektivnější, jestliže vyžaduje co nejmenší mimořádné úsilí na straně 
příjemce, což předpokládá znát jeho dosažitelnost, zvyky, schopnost vnímat a 
pochopit sdělení, úroveň vzdělání atd. Čím více víme o adresátovi, tím efektivnější 
sdělení jsme schopni připravit. O co lépe známe partnera, jeho záměry, cíle, přání, 
potřeby – sumárně to, co chce, o co mu jde, tím lépe jsme schopni celý komunikační 
proces nachystat a realizovat a nakonec dosáhnout společně přijatelných cílů. 
 
Efektivní komunikace se může uskutečnit pouze v atmosféře důvěry. Právě ta je 
v současnosti u nás velice aktuálním a podstatným problémem nejen podnikatelských 
aktivit, politických jednání, ale vůbec jakéhokoli vzájemného styku a jednání.  
Při nedokonalosti stávajících právních předpisů, nefunkčnosti a nepovinném členství 
v hospodářských komorách a dalších dohlížecích profesních sdruženích, počáteční 
ekonomické nezkušenosti převážné většiny začínajících podnikatelů a přetíženosti 
soudních orgánů není divu, že dnes u nás často neplatí ani písemná, natož ústní 
ujednání. Vzniklá džungle by však neměla trvat věčně. Také u nás budou brzy patřit 
k vyhledávaným vlastnostem partnerů serióznost či důvěryhodnost a ve vzájemných 
vztazích se stanou důležitými podmínkami úspěšného podnikání. Na začátku a 
krátkodobě se mohou zdát zbytečným luxusem, zejména při srovnání s bleskurychlými, 
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závratnými zisky nepoctivých a neseriózních podnikavců. Jenže už od pravěku se 
člověk neučí ničím tak rychle, jako svými chybami. (3) 
 
1.7. Marketingový výzkum 
 
Marketingový výzkum spočívá ve specifikaci, shromažďování, analýze a interpretaci 
informací, které umožňují porozumět trhu, na kterém firma podniká nebo na kterém 
hodlá podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikáním na tomto trhu, a 
identifikovat příležitosti, které se na něm pro podnikání vyskytují nebo se mohou 
vyskytnout, formulovat směry marketingové činnosti a hodnotit její výsledky. (15) 
 
1.7.1. Proces marketingového výzkumu 
 
Každý proces marketingového výzkumu se vyznačuje řadou zvláštností, které vyplývají 
z jedinečné povahy řešených problémů. Obecně probíhá v několika krocích: 
  
1. Definování problému, který má být řešen, 
2. Specifikace potřebných informací, 
3. Identifikace zdrojů informací, 
4. Vypracování projektu výzkumu, 
5. Shromáždění informací,  
6. Zpracování a analýza informací, 
7. Interpretace a prezentace výsledků výzkumu. 
 
Prvních pět kroků výzkumu představuje etapu přípravy výzkumu, zbývající tři kroky 
pak etapu jeho realizace. (15) 
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1.7.2. Metody sběru informací 
 
Výběr metod sběru informací, které by byly použitelné v jednotlivých konkrétních 
případech, je ovlivněn především 
 
o Účelem a cíli výzkumu, na kterých závisí kvantita a kvalita požadovaných 
informací, stupeň přesnosti zkoumání a míra požadované zobecnitelnosti závěrů. 
o Charakterem zkoumaných skutečností, na kterém závisí zejména dostupnost 
informací o těchto faktech. 
 
Metody sběru informací jsou velmi rozmanité a bývají také různě klasifikovány. 
V dalším výkladu budou sledovány v třídění na 
  
o Metody sběru sekundárních údajů, 
o Metody sběru primárních údajů: 
 
o Metody pozorování 
o Metody šetření, 
o Metody experimentální, 
o Metody kvalitativní.  
 
1.7.2.1. Kvantitativní výzkum 
 
Tento druh výzkumu se zabývá měřením trhu a zahrnuje oblasti, jako například velikost 
trhu, podíly značky, frekvence nákupu. 
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1.7.2.2. Metody kvantitativního výzkumu 
 
Pozorování 
Dříve bylo pozorování nejrozšířenějším způsobem získávání informací, dokud se 
výzkumníci nenaučili získávat informace také dotazováním. A proto se dnes využívá 
jen tam, kde je výhodnější než přímé dotazování. Nejrozšířenější způsob pozorování se 
provádí pomocí kamer. 
 
Diskusní skupiny 
Nejpoužívanější technika kvantitativního výzkumu v Evropě. Skupina běžně obsahuje 
10 až 12 respondentů, kteří jsou řízeni profesionálním výzkumníkem v roli moderátora. 
Její členové diskutují na dané téma a přináší inspiraci.  
 
Hloubková interview 
Druhá nejoblíbenější metoda. Základem této techniky je umění naslouchat. Pozorným 
posloucháním totiž respondentovi ukážete zájem a probudíte v něm odvahu říci více. 
Sem může spadat buď osobní, nebo telefonický rozhovor.  
 
Dotazník 
Posiluje pocit anonymity a může být s respondentem vyplněn osobně nebo mu zaslán 
k vyplnění. 
 
Experiment  
Jde o sledování vlivu jednoho jevu na druhý, a to v nově vytvořené situaci a zachycení 
jejich reakcí. (15) 
 
1.7.3. Dotazník 
 
Dotazník je formulář, určený k pokud možno přesnému a úplnému zaznamenávání 
zjišťovaných informací. Dobrý dotazník je mnohem více než jenom soubor otázek, 
neboť usměrňuje proces dotazování. 
 - 28 -   
Při tvorbě dotazníku je účelné postupovat systematicky v postupných krocích, jak jsou 
dále naznačeny. V praxi není nutné sekvenci kroků přesně dodržovat. Jejich vzájemná 
závislost totiž vede k tomu, že rozhodnutí přijatá v jednom určitém kroku mohou zpětně 
ovlivnit přístup v ostatních krocích. 
 
Stanovení údajů, které mají být zjištěny 
Dříve než začne být dotazník formován, je nezbytné  
 
o znát účel a cíle výzkumu 
o vypracovat seznam informací, které musí být zjištěny 
o mít koncept plánu analýzy. 
 
Východiskem při sestavování dotazníku jsou úkoly a cíle výzkumu, které byly 
vyjádřeny programovými otázkami. Tyto otázky nelze dotazovaným klást 
bezprostředně, ale je nutné je rozložit na otázky zjišťovací, které jsou pak uvedeny 
v dotazníku. 
 
Převod cílů výzkumu do požadavků na informace se uskutečňuje na bázi vypracování 
seznamu informací, které je třeba zjistit, aby byly stanovené cíle dosaženy. Jde 
o specifické, rozmanitě stylizované otázky a klíčová slova. Každá položka seznamu je 
prověřována z hlediska jejího významu pro objasnění stanovených cílů. Do dotazníku 
jsou pak vybrány pouze otázky, které jsou relevantní pro získání potřebných údajů. 
 
Současně musí být anticipováno využití zjištěných informací. Je třeba brát v úvahu 
metody, jimiž budou později údaje analyzovány. Kdyby nebyly brány v úvahu metody 
analýzy, mohlo by se stát, že údaje budou shromážděny ve formě, která nebude 
pro analytickou metodu použitelná. 
 
První krok tvorby dotazníku má kritický význam, protože dotazník nelze dobře sestavit, 
pokud není naprosto jasné, jaké informace jsou nutné k dosažení cílů výzkumu. (15) 
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1.8. Zpracování a analýza údajů 
 
Při každé výzkumné akci se zpracování údajů vyznačuje zvláštními problémy, nicméně 
vždy je nutno informace po jejich shromáždění upravit, určitým způsobem klasifikovat, 
často i kódovat, a konečně technicky zpracovat, a to formou vhodnou pro následnou 
analýzu. 
 
Úprava údajů 
Úprava údajů spočívá v jejich prověrce z hlediska úplnosti a přesnosti, v doplnění 
chybějících informací a ve vyloučení údajů zjevně nesprávných. Především je nezbytné 
prověřit validitu údajů, tzn., zda skutečně vyjadřují to, co vyjadřovat mají. V této 
souvislosti je nutné prověřit možné zdroje chyb při aplikaci metod sběru sekundárních 
i primárních údajů. 
 
Klasifikace údajů  
S údaji, které byly získány v procesu sběru informací, lze manipulovat zpravidla jedině 
tehdy, jsou-li rozděleny do tříd nebo kategorií. Správná klasifikace předpokládá 
především přesné definování třídních znaků, jednoznačné vymezení tříd, které se musí 
vzájemně vylučovat, a konečně takové stanovení tříd, aby obsáhly všechny prvky 
zkoumaného souboru.  
 
Při třídění kvalitativních znaků má prvotní důležitost precizní definování pojmů. 
Při třídění kvantitativních znaků je zásadní otázkou především správné stanovení 
intervalů tříd. To je obvykle věcí úvahy. Z hlediska dalšího statistického zpracování je 
však žádoucí, aby délka intervalů byla pokud možno stejná. 
 
Při marketingovém výzkumu, na rozdíl od jiných případů aplikace statistického třídění, 
je obvykle žádoucí pokládat “nulu“ za třídu samu o sobě. Zde totiž žádný případ 
výskytu určitého jevu může být velmi významným aspektem při zkoumání údajů. 
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Kódování údajů 
Kódováním údajů ve fázi zpracování informací se rozumí převedení slovních výrazů 
nebo klasifikovaných skupin informací do symbolů /numerických nebo písemných 
znaků/ tak, aby mohla být při zpracování dat použita vyšší výpočetní technika. Kódy 
umožňují převést údaje na formu přijatelnou pro počítač. 
 
Zatímco kódování uzavřených otázek je poměrně snadné, kódování otevřených otázek 
je problematičtější. Obvykle se postupuje tak, že se sestaví seznam všech možných 
odpovědí a pak se každé odpovědi v dotazníku přiřadí kód odpovědi seznamu. 
Kategorizace odpovědí je ovšem velmi snadná. 
 
Sestavení tabulek a grafů, kterými jsou vyjadřovány výsledky výzkumu. Účelem 
tabulek a grafů je podat názorný a srozumitelný, logicky uspořádaný obraz 
o zkoumaných jevech, o jejich vývoji, struktuře a závislostech.  
 
Tabulky se používají na různých stupních zpracování údajů. Nejjednodušší jsou tabulky 
pomocné, které se sestavují v průběhu zpracování, dílčí výsledky se shrnují 
do celkových ukazatelů v tabulkách koncentračních, konečné výsledky zpracování se 
pak prezentují v tabulkách výsledných. 
 
Z hlediska obsahu se rozlišují tabulky prosté, které obsahují úhrn zjištěných údajů nebo 
jejich uspořádání podle velikosti, času, popř. jiného hlediska, tabulky skupinové, které 
obsahují údaje v jednostupňovém třídění, a konečně tabulky kombinační /křížové/, které 
obsahují údaje roztříděné podle dvou nebo více třídících znaků. V průběhu zpracování 
údajů v procesu marketingového výzkumu se používají všechny typy tabulek. 
 
Aplikace grafů umožňuje globální pohled na zobrazované skutečnosti a poskytuje 
rychlý a názorný přehled o tendencích, souvislostech, struktuře a výrazných 
zvláštnostech zkoumaných jevů. Grafické znázornění umožňuje pohotově srovnávat 
různá rozdělení četností a vizuálně zobrazit kvantitativní vztahy mezi proměnnými, 
které nemusí být zřejmé v numerické podobě. 
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Pro zobrazování závislostí se zpravidla používá pravoúhlý souřadný systém se 
stupnicemi umístěnými na osách. Nezávisle proměnné mají být zásadně vyznačovány 
na stupnici vodorovné osy a veličiny závisle proměnné na stupnici osy svislé. 
Vyjadřuje-li se proto např. závislost na čase, je nutno stupnici pro čas vyznačit 
na vodorovné ose. 
 
Při grafickém znázorňování se používají různé typy grafů: bodové diagramy 
/k vyjádření závislostí mezi jevy/, spojnicové diagramy /k vyjádření vývojových 
tendencí/, sloupkové grafy – histogramy /při znázorňování rozdělení četností/, výsečové 
grafy /k zobrazování struktury/, obrázkové grafy. I když jsou grafy velmi užitečné 
k popisu a pochopení vztahů mezi proměnnými, je třeba mít při jejich konstruování a 
interpretaci na zřeteli, že poskytují pouze globální pohled, nikoli exaktní informace, a že 
vyjádřené vztahy lze snadno zkreslit volbou nevhodných měřítek. Technické zpracování 
údajů do tabulek a grafů předchází jejich statistické analýze. 
 
Analýza údajů 
Prvním krokem při analýze údajů je obvykle analýza každé jednotlivé otázky nebo 
hodnoty znaku zkoumaných jednotek. 
 
K numerickému popisu sumarizovaných údajů existuje řada přístupů. Zpravidla se 
vychází z rozdělení četností zjištěných hodnot znaků, dále bývá charakterizována 
úroveň a variabilita zkoumaných znaků, a posléze bývají zkoumány závislosti 
mezi jevy. 
 
Četností se rozumí počet výskytu jednotlivých variant znaku. Je-li definován soubor, 
jednotka a znak, vyjadřující jev, který má být zkoumán, zjišťuje se zpravidla, u kolika 
jednotek se vyskytly jednotlivé varianty daného znaku, tj. rozdělení četností daného 
znak. 
 
Vedle absolutních četností se obvykle stanoví relativní četnosti, které jsou dány 
poměrem jednotlivých četností k rozsahu souboru, a které charakterizují strukturu 
souboru podle stanoveného znaku a umožňují srovnávat rozdělení četností v souborech, 
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které se liší rozsahem. Relativní četnosti bývají obvykle vyjadřovány v procentech. 
U kvantitativních znaků bývají předmětem zájmu zejména dvě charakteristiky; úroveň 
znaku a variabilita znaku. Úroveň bývá charakterizována středními hodnotami, 
variabilita mírami variace. 
 
Střední hodnoty charakterizují úroveň pozorovaných jevů v daném souboru jedním 
číslem. Jejich hlavní význam spočívá v tom, že umožňují jednoduše a přehledně 
srovnávat úroveň zkoumaných jevů u dvou nebo více souborů. Nejužívanějšími 
středními hodnotami jsou průměry, zejména aritmetický průměr, a dále medián a 
modus. 
 
Míry variace charakterizují vzájemnou diferencovanost jednotlivých hodnot 
kvantitativního znaku, tj. jejich variabilitu. Rychlý předběžný odhad variability lze 
uskutečnit pomocí variačního rozpětí. K hlubšímu a přesnějšímu zkoumání variability 
se v praxi nejčastěji používá směrodatná odchylka, charakterizující absolutní variabilitu. 
Ke srovnávání variability dvou nebo více znaků, měřených v různých měrných 
jednotkách, nebo variability téhož znaku u dvou nebo více souborů, které se výrazně liší 
úrovní sledovaného znaku, slouží variační koeficient, který je mírou relativní 
variability.  
 
Zkoumání závislosti mezi kvantitativními, popř. kvalitativními znaky, se uskutečňuje 
v procesu regresní a korelační analýzy, faktorové analýzy, shlukové analýzy a 
multidimensionálního škálování. V některých případech je žádoucí zhodnotit 
spolehlivost získaných výsledků pomocí testů hypotéz. Zhodnocení spolehlivosti 
shromážděnému souboru údajů přispívá k úplnějšímu posouzení platnosti získaných 
informací. 
 
Někdy může být provádění analýzy poměrně snadné; výsledky mohou být získány třeba 
jen sumarizací údajů sestavením kombinačních tabulek. V mnoha případech je však 
analýza složitější, nesnadnější, protože od pouhého popisu je nutno přejít 
k vysvětlování, k hledání příčin zkoumaných jevů a procesů. Analýza se pak stává 
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předmětem logického myšlení a uvažování, a jsou využívány komplikovanější 
analytické metody. 
 
Výběr analytických metod závisí především na tom, co má analytická metoda vyjádřit, 
zda jsou předmětem analýzy parametrické nebo neparametrické údaje, a rovněž 
na počtu analyzovaných proměnných a na stupni jejich závislosti. Provádění analýzy je 
vysoce závislé na zvláštnostech jednotlivých analyzovaných problémů, metodami se 
v jednotlivých případech liší, takže neexistuje předpis, jak by měla být analýza 
prováděna obecně. 
 
Obecně však platí pravidlo, že mají-li být závěry analýzy pokládány za reálné, musí být 
logické a musí být podepřeny z více než jednoho aspektu nebo více než jedním 
souborem dat. (15) 
 
1.9. Interpretace a prezentace výsledků výzkumu 
 
Na analýzu údajů úzce navazuje interpelace jejích výsledků. Výsledky výzkumu jsou 
pak uspořádaně prezentovány ve výzkumné zprávě. (13) 
 
Interpretace výsledků analýzy 
Při interpretaci výsledků analýzy je především nezbytné: 
 
o Dodržovat objektivitu, přikládat správnou váhu jednotlivým zjištěným 
skutečnostem; 
o Zobecňovat výsledky výzkumu opatrně, neboť ten se uskutečňuje vždy zcela 
určitým způsobem a ve zcela určitých časových a prostorových dimenzích; 
zvláštní obezřetnosti je třeba při aplikaci výsledků šetření malých výběrů na celý 
základní soubor; 
o Věnovat pozornost i zdánlivě méně významným souvislostem, neboť ty mohou 
ukazovat na dříve neuvažované vztahy; 
o Rozlišovat mezi míněním a fakty; 
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o Hledat příčiny a nezaměňovat je s následky; 
o Specifikovat, pro jaké časové období a za jakých podmínek závěry výzkumu 
platí. 
o Interpretace vyúsťuje v závěry, které jsou simplifikací a zobecněním 
analytických a interpretačních výsledků. Jsou stručným a jasným konstatováním 
zjištěných skutečností, bez dalších statistických údajů, tabulek nebo grafů, takže 
jsou snadno a rychle srozumitelné. (15) 
 
Prezentace 
Správná prezentace výsledků je velmi důležitá, protože umožňuje překlenout rozpor, 
který často existuje mezi výsledky a doporučeními výzkumu a rutinní činností podniku. 
Pouze účinná prezentace může ovlivnit aktivity podniku. Je třeba mít též na zřeteli, že 
mnohdy hlavně podle kvality prezentace bývá posuzována kvalita realizovaného 
výzkumu. (13) 
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2. Analýza problému a současné situace 
2.1. Charakteristika maloobchodní sítě Brněnka spol. s r. o. 
 
Obrázek č. 3: Logo MS Brněnka  
Maloobchodní síť Brněnka spol. s r. o. je 
jednou ze 14-ti maloobchodních sítí v ČR. 
Od počátku je koncipována jako regionální 
franchisový systém, což ji od ostatních 
franchis výrazně odlišuje. Maloobchodní síť 
BRNĚNKA (MS Brněnka) vznikla v červenci roku 1997 s cílem vybudovat pevnější 
vyjednávací pozice vůči dodavatelům zboží, a udržet tak konkurenceschopnost 
členských prodejen potravin. Na počátku síť sdružovala pouze 10 provozoven, brzy 
však začala díky své franchisingové koncepci úspěšně expandovat do celého prostoru 
Jihomoravského kraje. 
 
Většina ze současných 226 prodejen (k 1. 5. 2008) není vzdálena více než 30 kilometrů 
od Brna (viz. obr. č. 3), naopak přibližně polovina jednotek se nachází přímo v Brně. 
MS Brněnka pokrývá přibližně 80 % brněnského nezávislého trhu s potravinami. Silnou 
vazbu na region firma prezentuje mimo jiné svým názvem, logem brněnského draka 
nebo podporou místních výrobců, jako jsou pekárny Hepek, Balabán, Karlova pekárna, 
masokombinát Steinhauser, Hadač a Zapletal, mlékárna Olešnice, a další. 
 
MS Brněnka je členem Svazu obchodu a cestovního ruchu ČR a Obchodní a 
hospodářské komory Brno. V současné době MS Brněnka vytváří asi 1000 pracovních 
míst při zachování dobré produktivity práce, roční obrat sítě dosahuje téměř 2 mld. Kč 
a meziročně se zvyšuje v průměru o 4 %. 
 
Ve spolupráci s regionálními novinami NOS vydává MS Brněnka leták, kterým 
v nákladu 220 000 kusů oslovuje v Brně a okolí na 600 000 zákazníků. 
Zdroj: www.brnenka.cz 
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Obrázek č. 4: Oblast působení MS Brněnka 
 
Zdroj: www.brnenka.cz 
 
2.2. Struktura MS Brněnka 
 
MS Brněnka je složena ze čtyř základních komponent: 
 
• Franchisová centrála, která obstarává komunikace mezi jednotlivými složkami, 
zajišťuje marketing a propagaci, vyjednává obchodní podmínky s dodavateli 
a plánuje rozvojové programy. 
• Distribuční centrum, které monitoruje a koordinuje toky zboží a logistiku v síti 
a sleduje optimální zásobování prodejen. Distribuční centrum je dceřinou 
společností MS Brněnka. 
• Velkoobchodní sklady koloniálního zboží (RAPO Brno, v němž má 
MS Brněnka minoritní podíl) a nápojů (JASO), fyzicky zajišťující zásobování 
prodejen od objednávek po rozvoz zboží. 
• Prodejny jednotlivých franchisantů. 
 
Prodejny se dělí do několika kategorií, a to podle dvou hledisek – podle měsíčního 
obratu a podle interních standardů sítě. Toto členění napomáhá motivovat franchisanty 
k vyšším výkonům, ale zároveň vytváří jakousi záchrannou síť pro ty příjemce, kteří 
nejsou schopni dostát vysokým požadavkům. Šanci na úspěch tak mají všichni. 
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Rozdělení podle měsíčního hrubého obratu prodejny: 
 
• Kategorie A – provozovny s obratem nad 2 mil. Kč/měsíc 
• Kategorie B – provozovny s obratem 1,5 – 2 mil. Kč/měsíc 
• Kategorie C – provozovny s obratem 1 – 1,5 mil. Kč/měsíc 
• Kategorie D – provozovny s obratem 0,5 – 1 mil. Kč/měsíc 
• Kategorie E – provozovny s obratem 300 – 500 tis. Kč/měsíc 
• Kategorie START – nový člen sítě, zkušební doba 
• Kategorie M – kantýny (ZOO, nemocnice, menzy, úřady aj.) 
 
Prodejním jednotkám příslušné kategorie je doporučována šíře sortimentu i další 
standardy. Prodejny A – D nabízejí zboží z velkého letáku, E z malého letáku 
a provozovny typu START a M nejsou vázány žádnými povinnostmi. Tyto poslední dvě 
kategorie nést logo MS Brněnka mohou, ale v případě, že by nedodržovaly firemní 
filozofii, bylo by jim odebráno. 
 
Rozdělení podle interních standardů sítě: 
 
• TOP linie – tyto prodejny představují současnou špičku MS Brněnka. 
V budoucnu jim bude věnována nejvyšší pozornost, budou určovat trend vývoje 
celé sítě, avšak budou muset splňovat náročná kritéria. Zákazník zde nalezne 
nejen nejširší výběr čerstvého zboží, rozděleného do typizovaných sekcí, ale 
provozovna mu také nabídne nadstandardní služby, jakými jsou například 
kvalitní obsluhovaný úsek, dlouhá pracovní doba, oddělení smíšeného zboží 
(trafika, papírnictví, drogerie) nebo parkovací místa. 
• Standard – tato skupina zahrnuje provozovny, které nemohou z technických 
nebo jiných důvodů splňovat kritéria pro zařazení do TOP linie, ale úroveň 
jejich služeb je dostačující. Pro jejich provoz není třeba dodržovat některá 
nadstandardní pravidla. 
• Mini – základní model pro malé prodejny, pravidla jsou velmi volná, ale nelze 
čerpat výhod vyšších kategorií. 
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Prodejny zařazené do TOP linie sice budou muset splňovat náročné podmínky, avšak 
budou jim poskytovány maximální výhody ze strany franchisora (bonusy, propagace), 
respektive dodavatelů (ochutnávky, soutěže aj.), lze tedy předpokládat progresivnější 
nárůst obratů i tržeb. 
 
Naproti tomu franchisanti řady Mini budou vázáni mnohem volnějšími vnitřními 
předpisy, nelze však očekávat, že by mohli používat jiných než implicitních zvýhodnění 
(centrální nákupy, základní semináře) ze strany centrály nebo dodavatelů. 
 
2.3. Hlavní aktivity centrály MS Brněnka 
 
Nejvýznamnější činností je příprava pravidelných letákových akcí. Letáky, 
publikovanými v regionálních novinách NOS, je pravidelně oslovováno přibližně 600 
000 zákazníků v Brně a jeho okolí. Během jednoho roku je do schránek domácností 
doručeno 3,5 mil. velkých letáků a asi 220 tis. malých letáků. Ročně se v 17 letákových 
akcích prezentuje na 1450 položek sortimentu a přibližně 200 položek sekce trvale 
nízkých cen.  
 
Mezi další aktivity centrály MS Brněnky patří: 
 
• Jednání s dodavateli a zajišťování výhodných nákupních podmínek (množstevní 
slevy aj.) 
• Kontrola členských prodejen 
• Účast na odborných seminářích 
• Organizování měsíčních porad s majiteli prodejen 
• Organizování společenského setkání členů 
• Pořádání exkurzí do provozoven dodavatelů aj. 
 
Neméně podstatná je organizace jednodenního Veletrhu na BVV Veletrhy Brno, a.s., 
akce konané dvakrát do roka, kde přibližně 100 dodavatelů prezentuje své výrobky 
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franchisantům MS Brněnky. Díky zesílené konkurenci, dané koncentrací takového 
množství dodavatelů na ploše pavilonu E, mohou nákupčí získat až 10 % slevy oproti 
běžným podmínkám. 
 
Centrála sítě však pro své zákazníky nezajišťuje pouze výhodné nákupy v místě 
bydliště. V rámci projektu „BRNĚNKA DĚTEM“ se již tradičně 1. června koná před 
prodejnou na náměstí Míru v Brně dětský den, plný zábavných her a soutěží o lákavé 
ceny. 
 
2.4. Analýza výsledků sedmi prodejen MS Brněnka 
 
Úkolem bylo zmapovat spokojenost zákazníků v sedmi prodejnách maloobchodní sítě 
Brněnka spol. s r. o. a to konkrétně na ulicích:  
 
• Purkyňova 45a 
• Náměstí Míru 1 
• Slovinská 1 
• Lidická 5 
• Vaňkovo náměstí 1 
• Cihlářská 24/26 
• Libušina třída 23 
 
Marketingový průzkum spokojenosti zákazníků probíhal v měsíci dubnu v již 
uvedených prodejnách. Aby bylo osloveno co největší spektrum zákazníků, byl 
průzkum rozdělen do dvou časů, dopolední a odpolední. Dotazovaní respondenti 
odpovídali na 20 otázek, z toho 5 otevřených. Ukázka dotazníku je k nahlédnutí 
v příloze č. 5. Jako reprezentativní vzorek bylo zvoleno 60 dotazníků na prodejnu. 
Dotázat takové množství respondentů zabralo v průměru čtyři hodiny. Zákazníci byli 
dotazováni přímo v prostorách prodejny, a každý respondent obdržel za svoji ochotu 
malou sladkou odměnu. Celkem tedy bylo osloveno 450 zákazníků.  
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Společné rysy těchto prodejen: 
 
o Možnost platby kartou 
o Možnost platby stravenkami 
o Prodej tisku 
o Využívá výhradně české dodavatele 
o Otevírací doba 
o Stabilní obrat 
 
Otázka č. 1: Co se Vám na prodejně líbí? 
 
Tabulka č. 2: Kladné hodnocení prodejny 
 
Zdroj: zpracováno autorem 
 
personál 26% 
nabídka zboží 30% 
obsluha 12% 
ceny 5% 
jiné – uveďte 27% 
Graf č. 1:  Poměr odpovědí na otázku 
„Co se Vám na prodejně líbí?“ 
 
U této otázky měli respondenti možnost vybrat si jednu z pěti možností. Procentní podíl 
nám ukazuje, že výsledky jsou vyrovnané. Nejvíce se zákazníkům líbí nabídka zboží. 
Jediný hlavní odlišný znak je položka cen. Pokud si zákazníci nevybrali z uvedené 
nabídky, měli možnost uvést svůj názor v bodu jiné, ten tvoří 27%, zde respondenti 
uváděli jako hlavní znak toho, co se jim na prodejně líbí, blízkost prodejny vzhledem 
k poloze svého bydliště či pracoviště. Kromě blízkosti byla dále uvedena i otevírací 
doba, přehlednost zboží v prodejně. Na ulici Purkyňova zákazníci ocenili přestavbu 
prodejny do větší a prostornější budovy.  
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Otázka č. 2: Co se Vám na prodejně nelíbí? 
 
Tabulka č. 3: Záporné hodnocení prodejny 
 
Zdroj: zpracováno autorem 
 
personál 3% 
nabídka zboží 6% 
obsluha 6% 
ceny 58% 
jiné – uveďte 27% 
Graf č. 2:  Poměr odpovědí na otázku 
„Co se Vám na prodejně nelíbí?“ 
 
V opačné otázce měli respondenti na výběr ze stejných možností, ale z drtivé většiny se 
zákazníkům nelíbí ceny, to nám dokazuje i vysoký počet procent – 58%. Nespokojenost 
zákazníků nebyla zastoupena pouze označením položky cen, ale jako další faktor 
uváděli prostory prodejny, a to z 27%. Ostatní možnosti jsou v rovnováze. 
 
Otázka č. 3: Jste spokojen/a s poskytovanými službami? 
 
Tabulka č. 4: Spokojenost se službami 
 
Zdroj: zpracováno autorem  
ano 44% 
spíše ano 40% 
spíše ne 3% 
ne 13% 
Graf č. 3:  Poměr odpovědí na otázku 
„Jste spokojen/a s poskytovanými službami?“ 
 
 
Tato otázka měla prověřit, na jaké úrovni je servis poskytovaných služeb. Z převážné 
většiny jsou zákazníci s poskytováním spokojeni. 84% zákazníků má pozitivní postoj. 
Ale dost tázaných odpovědělo, že úroveň služeb je nedostatečná, tomuto odpovídá číslo 
13%. 
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Otázka č. 4: Jezdíte nakupovat autem? 
 
Tabulka č. 5: Nakupování autem 
 
Zdroj: zpracováno autorem 
ano 26% 
ne 74% 
Graf č. 4:  Poměr odpovědí na otázku 
„Jezdíte nakupovat autem?“ 
 
 
 
Z grafu vyplývá že, zákazníci využívají auto k nákupu jen zřídka. Tento fakt pouze 
demonstruje nedostatek parkovacích míst u prodejen, proto většina řidičů označila 
možnost ne. 
 
Otázka č. 5: Vyhovuje Vám šířka a hloubka sortimentu? 
 
Tabulka č. 6: Spokojenost se sortimentem
 
Zdroj: zpracováno autorem 
ano 49% 
spíše ano 38% 
spíše ne 10% 
ne 3% 
Graf č. 5:  Poměr odpovědí na otázku 
„Vyhovuje Vám šířka a hloubka sortimentu?“ 
 
 
Ze zjištěných hodnot je patrné, že spokojenost s hloubkou a šířkou sortimentu je velice 
vysoká. Součet pozitivních hodnot je 87%. Odůvodnění této vysoké spokojenosti je 
fakt, že zákazníci si do prodejen chodí pouze pro drobný nákup, zbytek nakoupí 
v supermarketu, a nebo jsou k výběru tolerantní, protože vědí, že prodejna je omezena 
prodejními prostory. 
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Otázka č. 6: Jste spokojen/a s rychloobrátkovým sortimentem – pečivo, uzeniny, 
mléčné výrobky, lahůdky? 
 
Tabulka č. 7: Spokojenost se zbožím 
 
Zdroj: zpracováno autorem 
ano 58% 
spíše ano 24% 
spíše ne 13% 
ne 5% 
Graf č. 6:  Poměr odpovědí na otázku 
„Jste spokojen/a s rychloobrátkovým sortimentem – 
pečivo, uzeniny, mléčné výrobky, lahůdky?“ 
  
 
Tato otázka měla za úkol prověřit spokojenost zákazníků s úrovní a kvalitou pečiva, 
uzenin, mléčných výrobků a lahůdek. V této otázce odpovídali respondenti převážně 
kladně, rychloobrátkové zboží je podle nich v pořádku, zachycené záporné výsledky 
reagovali na kvalitu zboží v odpoledních hodinách. Podle zákazníků by měly prodejny 
myslet na čerstvost těchto produktů i v odpoledních hodinách, a ne pouze ráno.  
 
Otázka č. 7: Postrádáte zde nějakou službu nebo zboží? 
 
 č. 8: Postradatelnost služby či zboží 
 
Zdroj: zpracováno autorem 
ne 84% 
ano 16% 
Graf č. 7:  Poměr odpovědí na otázku 
„ Postrádáte zde nějakou službu nebo zboží?“ 
 
 
 
 
V této otázce měli možnost zákazníci vyjádřit svůj názor ohledně postradatelnosti 
služeb či zboží. Převážná většina 84% odpověděla ne, a to z důvodu úplné spokojenosti, 
či v dané chvíli byli otázkou zaskočeni. Tazatelé tedy požadovali po respondentech více 
kreativity. Nakonec bylo získáno 16% požadavků a přání, které jsou zachyceny 
viz. tabulka č. 9. 
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Otázka č. 8: Pokud ano, kterou? 
 
Tabulka č. 9: Služby či zboží, které postrádají zákazníci 
ovoce + zelenina 31% 
kosmetika 14% 
maso vážené 12% 
drogerie 15% 
větší sortiment BIO potravin 7% 
více mléčných výrobků 1% 
zdravá výživa 3% 
sladké pečivo 7% 
parkování 3% 
časopisy 1% 
dostupnost nízkocholesterolového zboží 1% 
racionální výživa 1% 
cigarety 4% 
Zdroj: zpracováno autorem 
 
 
Graf č. 8:  Poměr odpovědí na otázku 
„Pokud ano, kterou?“ 
31%
14%
7%
7%
12%
15%
1%
3%
3%
1% 1%
4%
1%
ovoce + zelenina kosmetika
maso vážené drogerie
větší sortiment BIO potravin více mléčných výrobků
zdravá výživa sladké pečivo
parkování časopisy
dostupnost nízkocholesterolového zboží racionální výživa
cigarety  
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Nejčastějším postrádaným zbožím bylo ovoce a zelenina. Tyto odpovědi byly převážně 
získány v prodejnách na ulicích Slovinská a Lidická. Na ulici Slovinská je úroveň 
prodeje zeleniny velmi nedostatečná. V prodejně na ulici Lidická byl prodej tohoto 
sortimentu zakázán hygienikem. Celkově se však dá konstatovat, že tento neuspokojivý 
výsledek se týká celé Brněnky. Výjimkou je pouze nově rekonstruována prodejna 
na ulici Purkyňova. 
 
Dalším požadavkem bylo doplnění sortimentu kosmetiky a drogerie. Tento sortiment 
jde podle majitelů a vedoucích prodejen hůře na odbyt, proto není tak široce zařazen. 
Vysoké procento zastupuje požadavek na prodej váženého masa. Prodej tohoto artiklu 
probíhá pouze v některých prodejnách. Spojeny jsou s ním přísné normy a také potřeba 
velkého prostoru pro prodejní pult a skladování daného zboží. Větší množství lidí 
v poslední době zaujala nabídka biopotravin. Tito zákazníci nabídku biopotravin 
v prodejnách Brněnky vřele uvítali a ocenili by, kdyby tato nabídka byla pestřejší. Dále 
respondenti uvedli jako nedostatek počet parkovacích míst, méně sortimentu zdravé 
výživy, menší výběr tabákových výrobků a tiskovin. 
 
Otázka č. 9: Jak často zde nakupujete? 
 
Tabulka č. 10: Frekvence nákupu 
 
Zdroj: zpracováno autorem 
denně 21% 
několikrát týdně 41% 
1 x týdně 17% 
občas 8% 
výjimečně 13% 
Graf č. 9:  Poměr odpovědí na otázku 
„Jak často zde nakupujete?“ 
 
 
Téměř polovina respondentů navštěvuje Brněnku několikrát týdně. Jedna pětina 
zákazníků je své prodejně věrná a chodí nakupovat pravidelně každý den. Tato skupina 
zákazníků vyžaduje největší pozornost.  
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Otázka č. 10: Víte o inzerci akčního zboží Brněnka v periodikách NOS? 
 
Tabulka č. 11: Informovanost o letákové inzerci
 
Zdroj: zpracováno autorem 
ano 26% 
spíše ano 8% 
spíše ne 11% 
ne 55% 
Graf č. 10:  Poměr odpovědí na otázku 
„Víte o inzerci akčního zboží Brněnka v periodikách 
NOS?“ 
 
 
  
 
Otázka číslo 10 prověřovala do jaké míry je účinná reklama akčního zboží uváděna 
v periodikách NOS. Z grafu je patrné, že akční zboží má špatnou koncepci propagace. 
Více jak polovina dotázaných neví, že toto akční zboží je pravidelně uváděno v tomto 
sdělovacím prostředku. 26% dotázaných, kteří o této reklamě vědí, uvedli, že tato 
reklama je dosti nepřehledná a míjí se účinkem. 
 
Otázka č. 11: Využíváte při nákupu tuto akční nabídku? 
 
Tabulka č. 12: Využívání akční nabídky 
 
Zdroj: zpracováno autorem 
ano 13% 
spíše ano 9% 
spíše ne 12% 
ne 66% 
Graf č. 11:  Poměr odpovědí na otázku 
„Využíváte při nákupu tuto akční nabídku?“ 
 
 
 
Zde zákazníci v drtivé většině uvedli, že při nákupu tuto nabídku nevyužívají. Akční 
nabídky si ve většině případů všimnou pouze v samotné prodejně u zvýrazněné cenovky 
či před vstupem do prodejny. Dále taky uvedli, že je někdy osloví menší leták 
nacházející se v prostorách u vstupu do prodejny. Ten není ale pravidelně doplňován, 
může se tedy jednat o již uskutečněnou akční nabídku. 
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Otázka č. 12: Líbí se Vám webové stránky www.brnenka.cz? 
 
Tabulka č. 13: Vzhled webových stránek 
 
Zdroj: zpracováno autorem  
ano 6% 
ne 9% 
neznám 85% 
Graf č. 12:  Poměr odpovědí na otázku 
„Líbí se Vám webové stránky www.brnenka.cz?“ 
 
 
  
 
Po konzultaci a jednání se zadavateli práce byl dotazník doplněn o zjišťování 
informovanosti zákazníků o MS Brněnka pomocí webových stránek. Úkolem bylo 
zjistit, zda tato forma reklamy je mezi zákazníky rozšířena a do jaké míry se 
zákazníkům způsob prezentace líbí. 85% respondentů není obeznámeno s tím, že 
MS Brněnka vlastní webové stránky. 
 
Otázka č. 13: Jaký druh zboží nejčastěji nakupujete? 
 
Tabulka č. 14: Druhy nejčastěji kupovaných zboží 
pečivo 46% 
mléčné výrobky 18% 
maso 6% 
ovoce + zelenina 2% 
nápoje 8% 
uzeniny 13% 
alkohol 5% 
lahůdky 1% 
biopotraviny 0,5% 
sladkosti 1% 
drogerie 0,5% 
Zdroj: zpracováno autorem 
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Graf č. 13:  Poměr odpovědí na otázku 
„Jaký druh zboží nejčastěji nakupujete?“ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
V grafu číslo třináct jsou zachycené výsledky z tabulky nejčastěji kupovaných druhů 
výrobků. Největší procento, téměř polovinu, zastupuje pečivo, pětinu tvoří mléčné 
výrobky. Mezi hlavní nakupované artikly patří také uzeniny. Ostatní produkty jsou 
v rovnováze a balancují mezi 1 až 5 procenty.  
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rychlejší nákup rodinná atmosféra přístup k zákazníkovi
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neomezený počet stravenek není lepší menší provoz
dostupnost čerstvost
Otázka č. 14: V čem si myslíte, že je tato prodejna lepší než supermarket či 
hypermarket? 
 
Tabulka č. 15: Výhody oproti velkým řetězcům 
rychlejší nákup 14% 
rodinná atmosféra 1% 
přístup k zákazníkovi 2% 
přehlednost 7% 
osobitější přístup 5% 
obsluha  5% 
neomezený počet stravenek 1% 
není lepší 8% 
menší provoz 2% 
dostupnost 53% 
čerstvost 2% 
Zdroj: zpracováno autorem 
 
Graf č. 14:  Poměr odpovědí na otázku 
„V čem si myslíte, že je tato prodejna lepší než supermarket či hypermarket?“ 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
Další zákazníkům položenou otázkou bylo srovnání MS Brněnka se supermarkety a 
hypermarkety. Jako hlavní plus oproti těmto řetězcům byla uváděna dostupnost 
prodejny, ta tvoří nadpoloviční většinu odpovědí. Oceněn byl také rychlý nákup a 
přehlednost prodejny – faktory, které jsou úzce spjaty. Častou odpovědí zastoupenou 
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zastaralá ceny malá nabídka zboží není horší
personál fronty malé prostory menší sortiment
parkování ve všem ochota k zákazníkovi koncepte prodejny
8% je, že tato prodejna v žádném případě není lepší a Brněnka se s těmito řetězci 
nemůže rovnat. 
 
Otázka č. 15: V čem si myslíte, že je tato prodejna horší než supermarket či 
hypermarket? 
 
Tabulka č. 16: Nevýhody oproti velkým řetězcům 
zastaralá 1% 
ceny  60% 
malá nabídka zboží 2% 
není horší 6% 
personál 2% 
fronty 1% 
malé prostory 9% 
menší sortiment 15% 
parkování 2% 
ve všem 1% 
ochota k zákazníkovi 1% 
Zdroj: zpracováno autorem 
 
Graf č. 15:  Poměr odpovědí na otázku 
„V čem si myslíte, že je tato prodejna horší než supermarket či hypermarket?“ 
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Tato otázka jen demonstrovala cenovou politiku MS Brněnka. Téměř každý druhý 
pokládá za nevyhovující ceny. Mezi další výtky zákazníci zařadili prostory prodejny. 
Většina zákazníků přesto toleruje tento fakt vzhledem k možnostem prodejny a jejímu 
umístění. Tolerance ze strany zákazníků se vztahuje ovšem jen k prostorám. Zákazníci 
označili samotné provedení a design prodejny za zastaralé a v mnoha případech 
neudržované. Podle nich by si zasloužila obměnu či odstranění. 
 
Opět se vyskytlo nezanedbatelné množství respondentů, kteří buď uvedli, že neví nebo 
si rozhodně nemyslí, že by prodejna oproti supermarketu či hypermarketu byla v něčem 
horší.  
 
Otázka č. 16: Jak hodnotíte celkový dojem prodejny? 
 
Tabulka č. 17: Hodnocení prodejny 
Zdroj: zpracováno autorem 
výborně 10% 
chvalitebně 39% 
dobře 35% 
dostatečně 11% 
nedostatečně 5% 
Graf č. 16:  Poměr odpovědí na otázku 
„Jak hodnotíte celkový dojem prodejny?“ 
 
Známkování celkového dojmu prodejny dopadlo pro Brněnku celkem pozitivně. 
Známky se převážně pohybují v příznivější části stupnice. Nejčastější známku tvořilo 
ohodnocení chvalitebně a dobře. Nejhorší známka byla udělena jen výjimečně a tvoří ji 
pouze 5%. 
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Otázka č. 17: Co byste zlepšil/a? 
 
Tabulka č. 18: Návrhy na zlepšení 
ceny 31% 
čistota prodejny 1% 
více brigádníků 1% 
prošlé výrobky 2% 
čerstvost zboží 4% 
prostory prodejny 27% 
kvalita ovoce a zeleniny 5% 
rychlost pokladních 10% 
nabídka zboží 1% 
nic 3% 
biopotraviny  3% 
parkování 4% 
ochota personálu 3% 
mléčné výrobky  1% 
noviny 1% 
čistota zaměstnanců 4% 
Zdroj: zpracováno autorem 
 
Graf č. 17:  Poměr odpovědí na otázku 
„Co byste zlepšil/a?“ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 - 53 -   
40%
60%
MUŽ ŽENA
5%
25%
16%
23%
31%
pod 18 18 -24 25 - 44 45 - 60 nad 60
Třetina oslovených uvedla jako požadovanou změnu výši cen. Tento fakt již plyne 
z předchozích otázek. Druhá třetina by změnila prostory prodejen. Tato odpověď se 
týkala všech prodejen, výjimku tvořila pouze prodejna na ulici Purkyňova. Další 
odpovědi jsou zastoupeny na stejné procentuální úrovni. Jediným prvkem vyčnívajícím 
mimo tuto skupinu je rychlost pokladen. Vzhledem k tomu, že tyto pokladny jsou 
zastaralé a nefungují na čárový kód, vyžadují rychlou manipulaci ze strany pokladních. 
 
Otázka č. 18: Pohlaví: 
 
Tabulka č. 19: Pohlaví 
 
Zdroj: zpracováno autorem 
muž 40% 
žena 60% 
Graf č. 18:  Poměr odpovědí na otázku 
„Pohlaví?“ 
 
 
 
Průzkumu se zúčastnilo více žen než mužů. Znamená to, že nákupy jsou především 
realizovány ženami a muži volí jinou alternativu pro nákup. 
 
Otázka č. 19: Věk: 
 
Tabulka č. 20: Věk 
 
Zdroj: zpracováno autorem 
pod 18 5% 
18 - 24 25% 
25 - 44 31% 
45 – 60 23% 
nad 60  16% 
Graf č. 19:  Poměr odpovědí na otázku 
„Věk?“ 
 
Nejvíce dotázaných respondentů spadá do věkového rozmezí 25 – 44 let. Velkou 
skupinu zastupují zákazníci ve věku od 18 do 24 let, tato skupina je z převážné většiny 
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tvořena studenty z okolních internátů a kolejí. Zanedbatelnou není ani skupina lidí 
ve věkovém rozmezí 45 – 60 let. Ta zastupuje více jak pětinu. 
 
Otázka č. 20: Jste…? 
 
Tabulka č. 21: Zaměstnání 
Zdroj: zpracováno autorem 
student 24% 
zaměstnanec 42% 
podnikatel 9% 
důchodce 21% 
nezaměstnaný 4% 
Graf č. 20:  Poměr odpovědí na otázku 
„Jste…?“ 
 
Z grafu je patrné, že největší část zákazníků jsou zaměstnanci. Studenti a důchodci tvoří 
čtvrtiny průzkumu. Podnikatelé navštěvují prodejny téměř z 10%. Nejmenší podíl 
zaujímají nezaměstnaní. Mezi nimi je zastoupena i skupina žen na mateřské dovolené. 
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2.5. SWOT analýza MS Brněnka 
 
SWOT analýza je souhrnným zhodnocením silných a slabých stránek, příležitostí a 
rizik. SWOT analýza popisuje 7 prodejen marketingového průzkumu. Při sestavování 
byly brány v úvahu výsledky marketingového výzkumu, osobní poznatky získané 
studiem dostupných informací o MS Brněnka, osobní zkušenost a předchozí analýzy 
MS Brněnka.  
 
Silné stránky – S: 
 
Nejsilnější stránkou MS Brněnka je dobrá pozice prodejen, tyto prodejny jsou 
ve většině případů v centru Brna či v okolí škol, internátů, kolejí a na sídlištích. Jak již 
bylo zjištěno pomocí průzkumu, je tato okolnost podstatná a motivující při volbě 
prodejny. 
 
Jako silnou stránku můžeme označit i široký sortiment prodejny. Tento sortiment je 
z převážné většiny tvořen produkty, které jsou schopny okamžitě uspokojit potřebu 
zákazníka.  
 
Brněnka se snaží také dbát na čerstvost a kvalitu prodávaného zboží. Obzvlášť v případě 
potravinového sortimentu, který tvoří převážnou část většiny nákupů. Je důležité, aby si 
MS Brněnka tento podíl spokojených zákazníků i nadále udržela a pokud možno ještě 
rozšířila. 
 
Zákazníci velmi dobře hodnotili personál jednotlivých prodejen. Jednak z hlediska 
slušnosti a vstřícnosti, ale také z pohledu celkové atmosféry. Nákup v MS Brněnka jim 
dává pocit domácího prostředí, kde se navzájem znají s personálem a necítí se tak 
odcizeně jako v přeplněném hypermarketu. 
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Další silné stránky MS Brněnky: 
 
• Šíře poskytovaných služeb – balení bonboniér, dárkových košů, on-line 
terminály, stravenky, bezhotovostní platby, jízdenky MHD, nástěnky aj. 
• Promyšlený franchisingový systém – většina prodejen je ve vlastnictví 
jednotlivých majitelů, kteří mají největší zájem na jejich prosperitě.  
• Rychlost nákupu – jednak díky umístění blízko bydliště či pracoviště, ale také 
z pohledu rychlosti odbavení. Zákazníci nemusí procházet velkou prodejní 
plochou, zboží najdou vždy na stejném místě a nemusí vystát dlouhé fronty 
u pokladen. 
• Délka pracovní doby – dlouhá otevírací doba a většina prodejen má otevřeno 
i v neděli. 
• Poskytování podpory jednotlivým prodejnám centrálou MS Brněnka – 
vlastníci prodejen jsou informováni o aktuálních změnách zákonů, norem a 
různých nařízení, které by museli sami složitě vyhledat. 
• Mladá věková struktura zákazníků – výzkum nepotvrdil opadající zájem 
mladší a střední věkové skupiny obyvatelstva o nákup v nezávislém 
maloobchodu. 
• Stálá klientela – zákazníci jsou do prodejny zvyklí chodit řadu let, proto nejsou 
ochotni lehce změnit místo nákupu. 
• Snaha o zavádění a využívání poznatků a trendů – spolupráce se studenty 
univerzit (MZLU Brno, VUT Brno), účast na odborných seminářích a 
konferencích (Retail Summit). 
• Původní vedení od založení společnosti  
 
Z výše uvedené analýzy vyplývá, že MS Brněnka má řadu silných stránek, které ji činí 
stabilním a prosperujícím maloobchodem. Tyto silné stránky je však potřeba neustále 
udržovat a rozvíjet. Prioritou pro MS Brněnku musí být kvalita nejčastěji nakupovaného 
sortimentu, např. pečivo, mléčné výrobky, uzeniny a nápoje. Snížení kvality či šíře 
tohoto stěžejního sortimentu by mohlo znamenat výrazný odliv zákazníků směrem 
ke konkurenci.  
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Slabé stránky – W: 
 
Výzkum nám ukázal, že veliká část zákazníků je k nákupu motivována z většiny 
případů pouze blízkostí prodejny. Jak již bylo uvedeno v předchozím zhodnocení, je to 
dosti silná zbraň Brněnky, ale jedná se pouze o dominanci v dané lokalitě.  
 
Z osobní zkušenosti vím, že Brněnka je neblaze proslulá svými vysokými cenami. 
Tento trend již trvá od samotného založení řetězce. V cenové politice Brněnka využívá 
již zmiňované polohy svých prodejen. V dané lokalitě působí jako monopol. 
Opodstatnění vyšších cen lze nalézt v objemu nákupu zboží. Brněnka jako celek 
nemůže a ani nechce soupeřit se s obrovskými řetězci. 
 
Obrovskou slabinou MS Brněnka jsou prostory prodejen, jak již bylo zachyceno 
v průzkumu. Rekonstrukce prodejny dokáže vyvolat obrovský příliv zákazníků a tím 
také zvednout tržby. To potvrdilo chování zákazníků prodejny Purkyňova. 
 
Další slabé stránky: 
 
• Nízký stupeň vertikální integrace – MS Brněnka má v současnosti velmi 
malou nabídku privátních značek (pouze minerální vody a toastový chléb) a má 
menšinový podíl ve velkoskladu Rapo. 
• Nedostatečná kvalita webových stránek – tento dnes již celkem populární 
prostředek prezentace firmy je zpracován dosti jednoduše a zákazníka neosloví. 
• Nižší účinnost letákových akcí – mnoho zákazníků je nedostatečně 
informováno, nebo o nich vůbec neví. 
• Omezené prostory parkoviště před prodejnou – pro mobilní zákazníky 
preferující pohodlnost nákupu může být velice obtížné najít místo 
k zaparkování, mnohdy je to i důvod ke změně nákupního zařízení. 
• Výpadky v nabídce určitého zboží – zákazníci někdy nedostanou požadované 
zboží, protože je vyprodané. 
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Příležitosti (O): 
 
Obrovskou příležitostí Brněnky je snažit se zvýšit spokojenost pomocí svého dobrého 
jména a chování vůči zákazníkům. Tato strategie by mohla vést ke snižování oblíbenosti 
hypermarketů a supermarketů. Brněnka je schopna konkurence především díky svým 
zaměstnancům. V současné době jsou lidé stále více podrážděni chováním velkých 
řetězců (nekalé soutěže, mediální kolotoče atd.). 
 
Další příležitosti: 
 
• Nutnost odlišit se od hypermarketů – nabídnout úplně jiný přístup 
k zákazníkovi, neorientovat se na cenu, ale především na kvalitu a lidské jednání 
ve vztahu ke každému zákazníkovi. 
• Potencionální dodavatelé – vyjednání lepších obchodních podmínek. 
• Category management – optimalizace sortimentu, navrhování cen a promocí 
v jednotlivých kategoriích za účelem zlepšení prodejnosti dané kategorie. 
• Zdůrazňování ochrany životního prostředí – získání dobrého jména u široké 
veřejnosti. 
• Zvětšení sortimentu biopotravin – objevuje se nový segment zákazníků, kteří 
přednostně nakupují potraviny vypěstované na ekofarmách. 
• Zvyšující se kupní síla obyvatelstva – lidé utrácí v maloobchodě čím dál více 
peněz. 
• Expanze na venkovní oblasti – možnost vstupu dalších prodejen 
do MS Brněnky, i když v současnosti již značně omezená. 
 
V současné době zákazníky zvýšeně oslovuje nabídka biopotravin. Brněnka již zavedla 
do svého sortimentu tyto produkty, z uskutečněného průzkumu bylo zjištěno, že 
zákazníci jsou s tímto velmi spokojeni. Není jim lhostejná otázka životního prostředí. 
Uvítali by širší sortiment biopotravin, doplněný o více výrobků. Vzhledem k teprve 
nastupující éře zmíněných výrobků by mohla být Brněnka hlavním prodejcem 
biopotravin a postarat se o jejich popularizaci. 
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Ohrožení – T: 
 
Hlavní hrozbou pro MS Brněnka a také pro všechny maloobchodní sítě jsou expanze 
menších provozoven obrovských řetězců do center (např. společnost Ahold). Tyto 
expanze mohou poškodit oblasti prodejen a vzhledem k nižší cenové politice těchto 
řetězců mohou vést k velkému odlivu zákazníků. 
 
Z marketingového průzkumu byly získány údaje, které vypovídají o tom, že zákazníci 
dychtí po větší hloubce a šíři sortimentu. Prodejny ale disponují pouze limitovanými 
prostory. V současné době se zákazníkovy požadavky stále zvyšují a ostatní prodejny 
na jeho chování reagují někdy flexibilněji než MS Brněnka. V této oblasti se dostanou 
prodejny MS Brněnka do obtížné situace a vzhledem k již zmíněným bariérám nebudou 
schopny tyto požadavky uspokojit. 
 
Další ohrožení: 
 
• Stále zpřísňující se hygienické, bezpečnostní a legislativní normy (HCCP, 
ISO) – nutnost dodatečných investic do nových zařízení, zvýšení 
administrativních prací nebo samotné omezení či ztížení prodejnosti určitých 
výrobků. 
• Stále se zvyšující a zostřující se konkurence na maloobchodním trhu – 
snižování ziskovosti potravinářského maloobchodu. 
• Možnost ztráty zákazníků při případné rekonstrukci nebo modernizaci 
prodejny – zákazníci budou muset vyhledat alternativní místo nákupu a část 
z nich se již nemusí do původní prodejny vrátit. 
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3. Vlastní návrhy řešení, přínosy práce 
3.1. Matice návrhů řešení 
 
Koncept vlastního návrhu řešení možné marketingové strategie MS Brněnka jsem 
rozdělil pro zjednodušení do dvou dimenzí. První souřadnice vyjadřuje postoj 
ke struktuře zákazníků prodejen. Konzervativní varianta počítá s orientací na stávající 
zákazníky a zlepšováním dostupnosti služeb a prostředí prodejen. Varianta změny 
předpokládá ambici oslovovat nové zákazníky, kteří dosud prodejny MS Brněnka 
nenavštěvovali. Na druhé souřadnici je zaznamenána ochota managementu MS Brněnka 
k vnitřním změnám struktury prodejen. Konzervativní varianta nepočítá s výraznými 
změnami prodejen, image sítě nebo celkového charakteru. Naopak varianta změny je 
k této proměně ochotna. Matice je v zjednodušené podobě zachycena v následujícím 
schématu. 
 
Tabulka č. 22: Matice návrhů řešení 
Ochota k vnitřním změnám 
 
Nížší Vyšší 
 
Stávající 1) 3) 
Orientace na 
zákazníky 
  
Noví 2) 4) 
Zdroj: zpracováno autorem 
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Ze zobrazeného vyplývají celkem čtyři různé varianty kombinace konzervativního či 
radikálnějšího přístupu. Každá z možných variant byla v schématu očíslovaná a 
v následující bude každá z nich popsaná jako návrh vlastního řešení marketingové 
strategie MS Brněnka. Varianty jsou krátce představeny a doplněny částečnou analýzou 
možných příležitostí a hrozeb při jejich realizaci. 
 
3.2. Varianta „péče o hodnoty“ 
 
První varianta vlastního návrhu předpokládá spojení dvou konzervativních přístupů. 
Marketingová strategie vykazuje nízkou ochotu ke změnám a orientuje se na stávající 
zákazníky. Klíčovou roli hrají silné stránky prodejní sítě, které byly zjištěny 
z průzkumu. Strategie zohledňuje především stávající silné stránky, které nadále rozvíjí.  
 
Předpokládá se tedy: 
- zachování a posilování kvality personálu 
- udržování sortimentu výrobků  
- přísné normy na kvalitu a jakost prodávaného zboží 
 
Z průzkumu se ukázalo, že zákazníci nejvíce oceňují dostupnost prodejen. Tu lze 
považovat za konkurenční výhodu, kterou lze doplnit dalšími pozitivně hodnocenými 
vlastnostmi prodejen. Orientace na lidské zdroje uvnitř sítě předpokládá kvalitní práci 
se zaměstnanci, vnitřní komunikaci a školení, dodržování čistoty a upravenosti, etické 
kodexy a normy chování. Kvalitní personál je zárukou příjemné atmosféry a prostředí, 
které tímto může odlišovat od prostředí velkých hypermarketů. Druhou prioritou je 
široký sortiment výrobků, který taktéž zákazníci v dotaznících ocenili. Nadále se 
využívá centrálního systému dodavatelů, který udržuje ceny na stávající úrovni, byť ty 
nepatří ke konkurenční výhodě. Vzniká příležitost zachytit rostoucí trend orientace 
na kvalitnější výrobky, například biopotraviny. Ve výzkumu se objevilo zřetelné 
množství respondentů, kteří kladou důraz spíše na kvalitu než na cenu. Při této 
konzervativní strategii by se spíš jednalo o doplnění sortimentu než o přímou orientaci 
na bioprodukty. 
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Důsledné hlídání kvality a jakosti je třetí silnou stránkou aktuální pozice sítě prodejen 
na trhu. Vzhledem k tomu, že zákazníci v současnosti nejčastěji využívají prodejen při 
nákupu rychloobrátkového zboží jako pečiva, mléčných výrobků a uzenin, při zaměření 
na kvalitu tohoto zboží se může šířit vnímání sítě jako záruky kvality a čerstvého zboží. 
 
Souhrnem se jedná o konzervativní přístup, který využívá stávajících silných stránek a 
spoléhá na šíření dobrého jména a pověsti mezi zákazníky. Z tohoto důvodu odpadá 
nutnost velkých propagačních akcí a nákladných kampaní. Očekává se, že šíření 
dobrého jména mezi zákazníky bude dostatečnou propagací sítě prodejen.  
 
Příležitosti: 
- pozitivní vnímání mezi zákazníky 
- výrazné odlišení od konkurence 
- dobrá image může přenést do pozadí slabé stránky jako vyšší ceny 
- zaměstnanci budou více ztotožnění se strategií, vizí a misí obchodní sítě 
- díky příjemnému prostředí posílení vazby prodejce – zákazník 
 
Hrozby: 
- přecenění necenového faktoru 
- schopnosti pracovníků v prodejnách mohou kolidovat s očekáváním 
zaměstnavatele 
- požadavek na širší sortiment nemusí znamenat skutečnou ochotu kupovat a 
náklady na zavedení se nemusejí odrazit ve vyšších tržbách 
 
3.3. Varianta „šíření dobrého jména“ 
 
Druhá varianta vychází z konzervativního přístupu k vnitřním změnám, ale zároveň 
očekává převládající orientaci na nové zákazníky. V této variantě převládá přesvědčení, 
že značka MS Brněnka má dostatečné množství silných stránek, ale je schopna je 
prezentovat pouze úzkému množství zákazníků. Lze tvrdit a naznačují to i výsledky 
průzkumu, že slabou stránkou MS Brněnka je v současné neefektivní propagace. 
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Účinnost inzerátů v periodikách a distribuční síť letáků je podle naměřených dat 
minimální, internetové stránky jsou pro většinu zákazníků neznámé a jejich kvalita je 
pro prezentaci firmy a jejích hodnot nedostačující. Proto tato varianta předpokládá 
minimální nutnost vnitřních změn a naopak se zaměřuje na změnu strategie vnější 
prezentace sítě prodejen. 
 
Je nutno změnit styl propagace akčních slev. Dle zjištěného je cena zboží spíše 
konkurenční nevýhodou, proto lze soudit, že ani akční slevy nemusejí být tím důvodem, 
proč by zákazník měl navštívit prodejnu MS Brněnka. Naopak je nutné v propagačních 
materiálech zdůrazňovat ty vlastnosti, které jsou stávajícími zákazníky považovány 
za přednosti. Propagační materiály by měly zdůrazňovat a propagovat pozitivní 
prostředí, přítomnost příjemného personálu, možnost pohodlného nákupu, snadnou 
dostupnost, široký sortiment zaměřený především na kvalitu. V případě snah 
prezentovat vlastní cenovou nabídku by měl být zvolen jiný systém, než který byl dosud 
využíván. Například se jeví neúčinné nadále využívat propagaci formou přílohy 
v periodikách NOS. Mnohem efektivnější, i když pravděpodobně nákladnější, by bylo 
vytvořit vlastní distribuci propagačních letáků přímo do domácností, nejlépe 
v bezprostředním okolí jednotlivých prodejen.  
 
Současné letáky jsou nepřehledné, je v nich mnoho údajů v malém formátu. V tomto 
případě lze tvrdit, že kvantita neznamená kvalitu. Mnohem více by prospělo soustředit 
se na menší počet položek a sjednocení grafického designu letáků v prodejnách a 
pro distribuční síť v okolí prodejen. Nepřehledné je řazení výrobků na letácích, které je 
často chaotické, nepravidelné a nevyvážené. Při letmém pohledu spíše odrazuje, než 
zaujme.  
 
Současné letáky také vůbec nepropagují silné stránky sítě prodejen. Alespoň mizivou 
snahou je motto „Váš dobrý soused…“, které zčásti vyjadřuje blízkost a dostupnost, ale 
toto je nedostatečné a v grafickém návrhu letáku nezřetelné. Podobná hesla by měla být 
výraznější a měla by zohledňovat i ostatní silné stránky, které zákazníci oceňují. 
Zajímavostí je fakt, že MS Brněnka využívá výhradně sítě českých dodavatelů. 
Navrhovaná varianta by tuto skutečnost zdůraznila, obzvlášť ve chvíli, kdy konkurenční 
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prodejny často upřednostňují cenu před původem výrobků a jejich kvalitou. To opět 
souvisí s navrhovanou strategií prezentovat síť prodejen jako garanta kvalitního zboží. 
 
Vlastní kapitolou pro nutnou inovaci propagace jsou internetové stránky. Hlavní stránka 
obsahuje příliš mnoho informací, ve kterých se čtenář ztrácí. Design je šedivý, 
nevýrazný, na stránkách chybí moment, který by čtenáře výrazně zaujal. Prospěla by 
možnost soutěží pro zákazníky, interaktivní komunikace a pravidelné novinky. Možným 
východiskem při změně designu webových stránek je stávající spolupráce s vysokými 
školami. Vypsání studentské soutěže o nový web by minimalizovalo náklady a zároveň 
by mohlo přinést kreativní nápady.  
 
Příležitosti: 
- inovace marketingové propagace přivede nové zákazníky, kteří dosud nemají 
zkušenost s prodejnami 
- připomenutí hodnot, pro které je síť oceňována 
- možnost intenzivnějšího využití webových stránek jako dalšího kanálu přímé 
propagace 
- alespoň optimalizace stávajících propagačních materiálů by měla přinést 
pozitivní efekty 
 
Hrozby: 
- navrhovaná řešení distribuce propagačních materiálů mohou znamenat vyšší 
náklady, které se nemusí bezprostředně projevit vyššími tržbami 
- není jisté, že zákaznici tohoto typu prodejen budou využívat webové rozhraní 
při svém rozhodování 
- marketingová kampaň nemá při rozhodování zákazníků vliv, protože síť 
prodejen těží především z blízkosti, snadné dostupnosti a potřeb rychlého 
nákupu nezbytného rychloobrátkového zboží 
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3.4. Varianta „vyšší komfort pro všechny“ 
 
Třetí varianta se zaměřuje především na vnitřní změny sítě prodejen. Ze všech prodejen 
byla podle dotazníků nejlépe hodnocena prodejna na ulici Purkyňova. Tato prodejna 
byla relokalizovaná do nově vystavěného objektu, což s sebou přineslo nové a větší 
prostory, komfortní prostředí, možnost nového sortimentu zboží jako například 
zavedení masny uvnitř prodejny. Tato skutečnost byla v dotaznících často zmíněna. 
Z toho by vyplývalo, že podobná modernizace prodejen a jejich prostředí může zvýšit 
atraktivitu nákupu.  
 
Varianta proto navrhuje vytvoření standardu vybavení prodejny, který by byl závazný 
pro prodejny sítě Brněnka. Samozřejmostí by byly moderní pokladny, vybavené 
snímači čárových kódů usnadňujících práci pokladních a zrychlujících proces nákupu. 
Dlouhé fronty byly často označeny jako negativní jev v prodejnách. Tímto by se 
eliminoval vliv lidského faktoru pokladních a urychlil by se proces placení u pokladny. 
Jiným vyšším komfortem by mohlo být vybudování parkovacích ploch pro zákazníky. 
Stávající parkovací plochy pro zákazníky jsou nedostatečné, zákaznici musejí obvykle 
využívat přilehlá veřejná parkoviště.  
 
Rozsáhlejší prostory by mohly samozřejmě snadněji rozšířit sortiment zboží, které 
zákazníci ve výzkumu postrádali. Nejčastěji to bylo ovoce a zelenina. U tohoto 
sortimentu je nutnost regenerace prostředí prodejen evidentní, protože v současnosti 
v některých prodejnách není možno z hygienických důvodů tento typ zboží prodávat. 
Nehledě na to, že má-li se Brněnka prezentovat jako garant čerstvosti a kvality, nelze 
opomíjet přísné hygienické nároky a kvalitu vnitřního prostředí. Tato varianta tedy 
v podstatě rozšiřuje absolutně variantu „péče o hodnoty“ se zachováním stejné 
marketingové strategie, avšak si zároveň uvědomuje nutnost investic do interiéru 
prodejen. Strategie se opírá o stejné hodnoty, avšak je ekonomicky náročnější 
na realizaci. 
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Příležitosti: 
- kvalitnější infrastruktura a zázemí přinesou větší atraktivitu nákupu 
- více parkovacích ploch umožňuje větší objem nákupu 
- širší sortiment může být lákavější pro větší cílovou skupinu zákazníků 
 
Hrozby: 
- investice do infrastruktury nemusejí mít návratnost 
- nedostatek parkovacích ploch je sice kritizován, ale jejich zřízení není zárukou, 
že zákazníci při cestě autem nezvolí jinou kategorii prodejny (hypermarket, 
supermarket) 
- požadavek na šíři sortimentu nemusí korelovat s jeho reálným odběrem 
 
3.5. Varianta „prodejna 21. století“ 
 
Poslední varianta představuje radikální změny v obou popsaných dimenzích. 
Navrhované řešení nabízí razantní proměnu prodejny jak z hlediska strategie vnější 
prezentace, tak vnitřní infrastruktury. Ze stávajících silných stránek zůstane původní 
image dostupné prodejny v blízkém okolí. 
  
V první řadě dojde k radikální proměně infrastruktury prodejen. Všechny prodejny 
budou propojeny intranetovou sítí, což předpokládá investice do informačních 
technologií. Tento systém zefektivní komunikaci mezi jednotlivými prodejnami 
a propojí je s centrálním skladem MS Brněnka. Metoda just-in-time umožní okamžitý 
odběr zboží z centrálního skladu, čímž se zabrání jednak nedostatku sortimentu 
některého z rychloobrátkového zboží, a zároveň se sníží požadavek na kapacitu prostor 
prodejen při rozšiřování sortimentu méně žádaného zboží. Vytvořením informační sítě 
bude možné, aby se k ní připojili i zákazníci prodejny. Registrovaní zákazníci (VIP) 
budou moci přímo z domova zadat požadavek na nákup pomocí webového rozhraní 
na principu e-shopu, a v určeném čase a ve vybrané prodejně si zboží vyzvednout. 
Každý úsek bude připojen k této komunikační síti, a požadavky zákazníků se budou 
průběžně zobrazovat osobám zodpovědným za daný úsek. Každá kategorie zboží bude 
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mít svůj kódovací systém, čímž se rozliší, do kterého úseku daný požadavek spadá. 
Poté, co je objednávka vyřízena, bude připravené zboží nachystáno do nákupních košů. 
Každý přihlášený zákazník bude mít vlastní unikátní kód, díky kterému se jednotlivé 
objednávky mohou rozčlenit do nákupního koše. Samozřejmostí je zpětná komunikace 
se zákazníkem, kterému přijde zpráva, že zboží je nachystáno s konečnou cenou 
nákupu. V případě, že zákazník objednává zboží, které není na prodejně, lze využít 
centrálního skladovacího systému, který vytvoří požadavek na doplnění zásob. 
Zákazník bude upozorněn, kdy se zboží může nejdříve objevit na prodejně v rámci 
pravidelné logistiky prodejen. Tímto odpadá nutnost mít přímo na prodejně zboží, které 
je požadováno spíše výjimečně. 
  
Samozřejmá je modernizace prodejen, futuristický design, přeměna korporátního loga. 
MS Brněnka se stane symbolem moderní společnosti. Tím dojde k výraznému odlišení 
od konkurence. Proto odpadá nutnost konkurenčního boje na úrovni cenové politiky, 
poněvadž maximální komfort a nadstandardní přístup k zákazníkovi dovolí nadále 
udržovat mírně vyšší ceny. Tato strategie jde plně v souladu se stále se rozvíjejícími 
informačními technologiemi a jejich stále častějším využíváním. Unikátnost spočívá 
v tom, že dochází k implementaci informačních technologií do prostředí maloobchodu. 
 
Příležitosti: 
- jedinečnost a unikátnost systému nákupu jako záruka bezkonkurenčnosti 
- snížení nákladů a požadavků na prostory díky centrálnímu systému zásobování 
- maximální využití informačních systémů zefektivní komunikaci  
- maximální komfort pro zákazníky 
- nový design dělá síť atraktivnější pro nové zákazníky 
 
Hrozby: 
- společnost stále není připravena na využití IT a IS v tomto odvětví 
- náklady na pořízení IS a IT mohou být vyšší než předpokládaný růst tržeb 
- práce s moderními technologiemi může být pro stávající zaměstnance obtížná a 
vyžaduje neustálé školení a práci s lidskými zdroji 
- konzervativní zákazníci nemusí tuto radikální změnu akceptovat 
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Závěr 
 
Provedený marketingový průzkum a jeho následovné přesné zpracování pomocí IT/IS 
odhalily silné a slabé stránky MS Brněnka. Tyto údaje jsou znázorněny v přehledných 
grafech. Z nich vyplývá, jak zákazníci vnímají prodejní síť a jednotlivé prodejny, jaká 
mají očekávání a potřeby. Objektivně zjištěné silné a slabé stránky, doplněné o možné 
příležitosti a hrozby, se staly základem pro další fázi práce, ve které byly navrženy 
varianty řešení marketingové strategie obchodní sítě.  
 
Byly určeny dvě proměnné, a možný přístup managementu k nim. V zjednodušení lze 
tyto proměnné označit jako k vnitřním či vnějším změnám strategie. Kombinací 
přístupu k proměnným vznikly čtyři varianty, které představují vlastní návrhy řešení. 
Řešení zahrnují maximálně konzervativní přístup, ochotu k mírným změnám, a variantu 
extrémních změn. Velkou výhodou těchto návrhů je fakt, že vycházejí ze zmíněné 
matice dvou proměnných, proto jsou jednotlivé varianty řazeny podle určité logiky a 
tím mohou být dále rozvíjeny zaměřením se na jednu či druhou osu.  
 
Modelová řešení, která byla navržena, přinášejí vlastní pohled na řešení stávajících 
zjištěných nedostatků MS Brněnka. Každý návrh je cestou k dalšímu rozvoji 
marketingové strategie sítě, přičemž kromě krátkého popisu modelového řešení jsou 
zvažovány možné příležitosti a hrozby této varianty. Každá z variant s sebou nese 
finanční náklady na realizovatelnost, lišící se podle míry plánovaných změn strategie. 
Tímto je nekonzervativnější strategie tou nejlevnější, a naopak. Konzervativní strategie 
„péče o hodnoty“ přinesla minimální změny a snahu o udržení stávajících silných 
stránek při minimálních nákladech. Dvě varianty mírných změn požadují střední výši 
investic, a to buď v oblasti propagace (při zaměření na změny ve vnější komunikaci), 
nebo v oblasti infrastruktury prodejen (při preferenci změn ve vnitřní struktuře).  
 
Poslední varianta přinesla poměrně futuristický pohled, který se může zdát až 
utopistický. Zde by mělo být podotknuto, že i tyto lehce utopistické vize při alespoň 
částečné realizaci mohou být významným krokem vpřed. Nehledě na to, že tato varianta 
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se nejvíce zaměřuje na využití moderních informačních systémů, a tudíž představuje 
výzvu právě pro obor manažerské informatiky. Každá varianta očekává zvýšení 
konkurenceschopnosti.  
 
Z toho dále vyplývá, že v každém případě je nutná alespoň minimální inovace 
marketingové strategie. Nejen z toho důvodu, že v dotaznících byly zjištěny negativní 
reakce respondentů, ale i z prostého faktu, že i tradiční hodnota musí být čas od času 
inovovaná, aby udržela krok s konkurencí.  
 
Práce si netroufá určit, která z variant možných řešení je tou nejlepší. Vytvořené modely 
jsou nástinem možných cest podle stanovených proměnných. Při případné realizaci by 
bylo nutno vycházet z aktuálních možností stávajícího managementu a míry jeho 
ztotožnění s navrženou strategií změny. Taktéž je vždy nutno počítat s rizikem, že 
při aplikaci sebelepší marketingové strategie se mohou objevit neočekávané okolnosti, 
které přivodí neúspěch projektu.  
 
I když se práce snažila postihnout tyto hrozby v jednotlivých variantách, vždy je nutno 
počítat s tím, že chování zákazníků, stejně jako každé další lidské chování, nelze určit 
s absolutní přesností.  
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Přílohy 
 
Seznam příloh: 
 
Příloha 1: Pravá strana akčního letáku periodik NOS 
Příloha 2: Levá strana akčního letáku periodik NOS 
Příloha 3: Čelní strana akčního letáku v prodejnách 
Příloha 4: Zadní strana akčního letáku v prodejnách 
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Příloha 1 
  
 
 
Příloha 2 
  
 
 
 
 
Příloha 3 
  
 
 
 
 
Příloha 4 
  
 
Příloha 5 
  
PRŮZKUM SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKŮ MALOOBCHODNI SÍTĚ 
BRNĚNKA 
 
Označte prosím pouze jednu možnost 
 
  Purkyňova     Náměstí míru    Slovinská     Lidická     Vaňkovo nám.   Cihlářská   Libušina třída 
 
1. Co se Vám na prodejně líbí?  
  personál     nabídka zboží     obsluha      ceny      jiné – uveďte…………………. 
2. Co se Vám na prodejně nelíbí? 
  personál     nabídka zboží     obsluha      ceny      jiné – uveďte…………………. 
3. Jste spokojen/a s poskytovanými službami? 
  ano    spíše ano    spíše ne    ne 
4. Jezdíte nakupovat autem?   ano    ne 
5. Vyhovuje Vám šířka a hloubka sortimentu? 
  ano    spíše ano    spíše ne        ne 
6. Jste spokojen/a s rychloobrátkovým sortimentem – pečivo, uzeniny, mléčné výrobky, lahůdky           
  ano           spíše ano            spíše ne        ne 
7. Postrádáte zde nějakou službu nebo zboží?     ano    ne 
8. Pokud ano, kterou? 
9. Jak často zde nakupujete?  
  denně            několikrát týdně             1x týdně             občas            výjimečně 
10.       Víte o inzerci akčního zboží Brněnka v periodikách NOS? 
   ano    spíše ano    spíše ne    ne 
11.  Využíváte tuto akční nabídku při nákupu? 
  ano    spíše ano    spíše ne    ne 
12.   Jak se Vám líbí webové stránky www.brnenka.cz? 
  ano    ne    neznám 
13. Jaký druh zboží nejčastěji nakupujete? 
14. V čem si myslíte, že je tato prodejna lepší než supermarket či hypermarket? 
15. V čem je naopak horší než supermarket či hypermarket? 
16. Jak hodnotíte celkový dojem prodejny? 
  výborně   chvalitebně       dobře    dostatečně      nedostatečně 
17. Co byste zlepšil/a? 
18. Pohlaví:   muž    žena 
19. Věk:    pod 18   18-24   25-44   45-60   nad 60 
20. Jste..:     student   zaměstnanec     podnikatel     důchodce      nezaměstnaný 
